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BEYAN

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, bagkalarinin
eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugunu, kullamlan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin
herhangi bir kismmin bu iiniversite veya bagka bir {iniversitedeki baska bir tez
calismasi olarak sunulmadigini beyan ederim. ~

ibrahim TOPAL
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ONSOZ

Bu tez, tiiketicilerin elektronik agizdan agiza (E-AAI) motivasyon faktorlerinin E-AAI
davraniglar1 olan gorlis arama, goriis iletme ve goriis belirtmeye etkisni agiklamak
amaciyla sosyal medyanin en biiyiik temsilcisi olan Facebook platformunda yapilmistir.

Tezin yazilmas1 asamasinda, c¢aligmami sahiplenerek titizlikle takip eden degerli
danigman hocam Prof. Dr. Sima NART’a degerli katki ve emekleri i¢in igten
tesekkiirlerimi  ve saygilarimi  sunarim. Kiymetli hocalarim, Prof.Dr. Remzi
ALTUNISIK ve Yrd.Dog¢.Dr. Adem AKBIYIK biitiin slire¢ boyunca her anlamda
yanimda olmus, destegini ve katkilarini esirgememistir. Savunma sinavi sirasinda
degerli jiiri iiyeleri Doc.Dr. Erkan OZDEMIR ve Yrd.Dog¢.Dr. Hasan TERZI
calismamin son haline gelmesine degerli katkilar yapmislardir.

Yaptigim yayinlarda ve anket calismalarinda katkilar1 nedeniyle Pinar UYANIKER,
Ercan KIZILOGLU, Mehmet CAKAL, Recep Salih DURMUS, ADE 2016 grubu ve
isimini sayamadim bir¢ok arkadasima tesekkiir ederim.

Cocuklugumdan itibaren mensubu oldugum ve bundan bir 6miir gurur duyacagim Tiirk
Deniz Kuvvetleri ailesinin saygideger Komutanlar1 ve silah arkadaslarima ikinci ailem
olduklari i¢in tesekkiir ederim.

Bugiinlere gelmemde her seyleriyle desteklerini esirgemeyen annem Aysel TOPAL,
babam Dilaver TOPAL ve agabeyim Ismail TOPAL’a siikranlarimi sunarim.

Zamanimin 6nemli bir kismini goérevde ve kalan kismini ise doktora egitimime ayirirken
bana her zaman yardimci olan basarilarimin arkasindaki kisi, hayat arkadasim, kalbimin
sahibi, sevgili esim Ebru TOPAL ve bu siirecte yeterli zaman ayiramadigim halde her
zaman istedigim gibi ¢ocuklar olabilen kizlarim, biricik ¢iceklerim Dara Berfin ve
Niliifer Bade’ye bu tezi atfetmekten mutluluk duymaktayim.

ibrahim TOPAL

06.01.2017
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Gilinlimiizde sosyal medya iizerinden gerceklestirilen elektronik agizdan agiza
iletisimin (E-AAI), tiiketicilerin tutum ve davramslarinda giiclii etkisi oldugul
bilinmektedir. Isletmelerde, E-AAI’i dogru sekilde yonlendirerek tiiketicilerle saglikli
iliskiler kurma, miisteri sadakati yaratma, marka farkindaligi olusturma, satin almal
niyeti gelistirme gibi stratejik avantajlar elde edebilmektedirler. Bu calismayla,
isletmelerin amaclarma ulasmalarinda yiiksek ©6nemi bulunan tiiketici E-AAI
motivasyon faktdrlerinin E-AAI davranislari olan goriis arama, goriis iletme ve goriis
belirtmeye etkisi belirlenmeye ¢aligilmistir.

Calismada, sosyal medya, agizdan agiza iletisim (AAI) ve motivasyon faktorleri
hakkinda detayl literatiir incelemesi yapilmistir. Test edilecek motivasyon faktorleri
“digergamlik”, “kendini gelistirme”, “sirkete yardim”, “igerik ilgilenimi”, “ekonomik
tesvik” ve “sosyal faydalar” olarak belirlenmistir. Aym1 zamanda literatiirdeki
calismalardan farkli olarak E-AAI davranislar1 “gériis arama”, “goriis iletme” ve
“g0riis belirtme” olarak tespit edilmistir. Calisma, sosyal medyanin genelini temsil
ettigi kabul edilen sosyal ag sitesi olan Facebook iizerine yapilmistir. Veri toplama
aract olan anket, ¢evrimici olarak yayinlanmis ve Facebook kullanici gruplarinda
yapilan paylagimlarla katilim saglanmistir. Gegerli bulunan 512 katilimcinin verilerine
faktor analizi, t-testi, ANOVA testi ve regresyon analizi uygulanmistir. Faktor analizi

neticesinde “kendini gelistirme”, “sirkete yardim” ifadelerinin tek faktorde birlesmesi
nedeniyle bu motivatorler “kendini gésterme” ad1 altinda incelenmistir.

Analizlerin neticesinde, katilimcilarin demografik bilgileri ve sosyal medya kullanim|
yogunluklar1 cesitli E-AAI motivasyonlar1 ve davramslarinda farkliliklara sebep
oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, goriis aramada; digergamlik, kendini gosterme,
icerik ilgilenimi, goriis iletmede digergamlik, kendini gdsterme, ekonomik tesvik;
goriis belirtmede; digergamlik, kendini gdsterme, sosyal faydalarin etkili oldugu
gorilmistlir. Calismanin sonu¢ boliimiinde isletmeler ve gelecek caligmalar igin
gercek verilere dayali 6rneklerle birlikte ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Elektronik Agizda Agiza Iletisim, Motivasyon
Faktorleri, Elektronik Agizdan Agiza iletisim Davranisi, Facebook
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GIRIS

Iletisim, gonderici ve alict olmak iizere en az iki taraf arasinda gerceklesen duygu,
diisiince, davranis ve bilgi aligverisini saglayan silire¢ olarak tanimlanmaktadir. (Odabasi
ve Oyman, 2002: 15-17). Giiniimiiz tiliketicileri arasinda isletme, marka, {iriin veya
hizmet konusunda yapilan iletisimde, diger bir deyisle agizdan agiza iletisimde (AAI)
yogun olarak sosyal medya kullanmaktadir. Sosyal medyadaki tiiketiciler aras1 iletisime
yiiksek seviyede giiven duyulmakta ve cesitli riskleri azaltmasi nedeniyle satin alma
niyet/kararlarina etkisi olmaktadir. Bununla birlikte, isletme ile tiiketiciler arasindaki
iletisimde ise yeni saglikli iligkiler kurulabilmesi, mevcut olanlarin giiclendirilmesi,
pazarlama mesajlariin geleneksel medyaya oranla daha az maliyetle iletilebilmesini
saglamaktadir. isletmeler, E-AAI’de pazarlama amaglarma uygun fikir veya goriislerin,
kisa siirede ¢ok sayida kisiye ulasmasiyla gesitli firsatlar1 yakabilmektedirler. Bu
baglamda, isletmeler tarafindan tiiketicilerin ni¢in ve hangi E-AAI davranisin1 (gériis
arama, goriis iletme, goriis belirtme) yaptiginin bilinmesi yapilan ¢alismalarda basariya

etki edebilecek niteliktedir.

Giliniimiiz tiiketicileri, diger tiiketicilerle ve isletmelerle yaptiklart iletisimde siklikla
sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Sosyal medya, kiiresel anlamda hizla yayginlasan
internet ile birlikte igerik olusturma, etkilesim, birlikte calismay1 kolaylastiran ve
tiikketici isletme arasindaki iletisimin diyaloglara doniismesini saglayan Web 2.0
iizerinde ylikselmektedir. Bu baglamda, sosyal medya, kisilerin iilke sinirlarin1 asarak
bilgiye her an her yerden erisebilmesini, diger kisilerle irtibat halinde kalabilmesini,
cesitli tipte igerigi zahmetsizce iiretip, paylasabilmesini ve bu siiregte kendisinin de

erisilebilir olmasini imkanli kilmaktadir.

Sosyal medya, Kaplan ve Haenlein (2010: 61) tarafindan “kullanici tarafindan
olusturulan igerigin paylasim ve degisimini saglayan Web 2.0 temeli iizerine kurulu
internet tabanli uygulama grubu” olarak tanimlanmistir. Baslica kullanim sekliyle ele
alindiginda, kisilerin kendilerini tanitmalarini, aile ve arkadaslariyla konusma ortami
olugmasini saglayan uygulamalar olarak aciklanabilen sosyal medya (Al-Deen ve
Hendricks, 2013: 4), tiiketicilere erisimde yeni iletisim kanallarinin agilmasini

saglamaktadir. Sosyal medya, isletmelerce mevcut ve olast miisterileriyle daha etkin,
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verimli baglant1 kurulmasini, yeni iliskilerin insa edilmesini saglayan yeni teknoloji ve
araclar seti olarak goriilmektedir (Safko, 2010: 4). Sosyal medya, tiiketici ve

isletmelerin iletisiminde yeni bir kanal acilmasini saglamaktadir.

Sosyal medya, giinlik hayatta tliketicilerin diger tiiketicilerle ve isletmelerle
gerceklestirdigi iletisimi ¢esitli sistemler kullanarak sanal ortama taginmasin
saglamistir. Tiiketicilerin {irlin veya hizmetler hakkindaki iletisimin sonucu olarak
davranis ya da tutumlarinin degismesine yol acan etkilesim siireci olan agizdan agiza
iletisimde (AAI) (Inan, 2012: 192) sosyal medyaya tasinmustir. Tiiketiciler, AAI’nin
internet lizerinden gergeklestiriliyor olmasiyla kisa silirede ¢ok fazla bilgiye
ulagabilecekleri ve edindikleri bilgiyi diger insanlarla paylasabilecekleri iletisim sekline
sahip olmustur. AAI’nin bu sekilde internet {izerinden gerceklemesiyle “elektronik
agizdan agiza iletisim (E-AAI)” ortaya ¢ikmistir. E-AAl, yiiz yiize goriismeden farkli
olarak yer ve zamandan bagimsiz olarak ¢ogunlukla gercek kimlik agiklanmadan iiriin,
hizmet, isletme, marka hakkinda uzun siire saklanabilen bilgi alisverisi olarak
tanimlanmaktadir (Jansen ve digerleri, 2009: 2170). E-AAIl, ¢ok sayida kisiyle,
bilgilerin ilk ortaya c¢iktig1 sekliyle, kisiler arasinda kolayca yayilabilmekte ve uzun siire
devam etmektedir. Aym zamanda, E-AAI davrams: tiiketicilerin sosyal medya

kullanimina gore ayr1 basliklarda incelenebilmektedir.

Tiiketicilerin, internette sosyal medya dncesinde 90-9-1, sosyal medya ile ise 70-20-10
kurali olarak bilinen belirlemelere gore icerik olusturduklarindan ve kullanim
yaptiklarindan bahsedilmektedir. Bu rakamlarin anlamina bakildiginda, sosyal medya
oncesi kullanicilarin internette %90’inin yalnizca okuyucu, %9’unun ara sira igerik
olusturdugu, %1 inin ise diizenli olarak igerik olusturdugundan séz edilmektedir. Sosyal
medyanin igerik olusturmay1 kolaylastiran yapisi ile %70 yalnizca okuyucu, %20 ara
sira icerik olusturan ve %10 diizenli icerik olusturan seklinde degisim olmustur.
Yiizdelik dilimler kesin olarak belirlenmis olmasa da kullanicilarin davranislari
hakkinda yeterli fikri vermektedir. Sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlugu yalnizca
diger kisilerin yazdiklarin1 okumakta, goriis aramakta, daha az bir kesim ara sira igerik
olusturmakta veya igerikleri iletmekte, azinlik bir kesim ise diizenli olarak goris
belirtmektedir. Bu duruma bir Ornek verilmek istenirse, FIAT marka otomobil

firmasmin 07 Kasim 2015 tarihinde Facebook iizerinden paylastigi video gonderisi
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yaklasik 4 ay gibi bir siirede (31 Aralik 2015) 1.978.100 kez izlemis olmasina ragmen
yalnizca 21.611 begeni, 1.283 yorum, 3.684 paylasim yapilmistir. Bu Ornekte bir
gonderi, daha fazla begeni, yorum ve paylasim, bunun c¢ok daha fazlasi izlenme
mevcuttur. Bu baglamda, tiiketicilerin sosyal medya iizerindeki E-AAI davramslarinin
gorlis arama, goris iletme ve goriis belirtme olarak belirlenmesi miimkiindiir. Bununla
birlikte, E-AAI davranislar1 tiiketicilerin pazarlama iletisim modellerinde gesitli

asamalara cesitli sekilde etki etmektedir.

E-AAl, tiiketicilerin literatiirde pazarlama iletisim modeli (AIDA, etkilerin hiyerarsisi,
yeniligin kabulii, iletisimler) olarak bilinen biligsel, duyussal, davranigsal olarak
ayrilabilen asamalarin yerine getirilmesinde katkilar saglamaktadir (Kotler ve Keller,
2012: 480). E-AAI tiiketiciler iizerindeki etkisinde, fonksiyonel, finansal, sosyal riski
azaltmasi (Yadav ve digerleri, 2013: 317) ve bu yontemle elde edilen bilgiye duyulan
yiiksek giivenin (Nielsen, 2013) énemli yeri bulunmaktadir. E-AAI, satin alma siirecinin
her asamasinda etkisi ¢ok kuvvetli ve tiiketici davraniglarinin 6nemli bir belirleyicisi
olmaktadir (Heyne, 2009: 46). Isletmeler, E-AAI'nin tiiketiciler iizerinde etkisinin

farkindadirlar ve buna uygun olarak iletisim ¢alismalarini yiiriitmektedirler.

Isletmelerin, tiiketiciler iizerinde énemli etkisi bulunan E-AAI’yi etkileyerek basarili
caligmalar yapabilmesi igin tiiketicileri E-AAl yapmaya iten nedenlerin neler oldugu,
diger bir deyisle E-AAI motivasyon faktdrlerinin bilinmesi gereklidir. AAI ve E-AAI
motivasyon faktorlerinin belirlenmesi i¢in 1960°lardan itibaren bir¢ok calisma (Dichter,
1966; Engel, Blackwell ve Miniard, 1995; Sundaram, Mitra ve Webster, 1998; Hennig-
Thurau ve digerleri, 2004; Christodoulides, Jevons ve Bonhomme, 2012; Rensink,
2013; Aardenburg, 2013; Yap, Soetarto ve Sweeney, 2013; Yoo, Sanders ve Moon,
2013; Ho ve Dempsey, 2010) yapilmstir. Literatiirdeki ¢alismalar incelenerek E-AAI
motivasyonunda etkili olabilecek faktorler ortaya cikarilabilmektedir. Bu gercevede,

29 (13

“digergamlik (alturizm)”, “kendini gelistirme”, “ekonomik tesvik”, “sirkete yardimci
olma”, “sosyal faydalar” ve “igerik ilgilenimi’nin 6ne ¢iktifi goriilmektedir. Kiiltir,
platform ve yapildig1 zaman farklari nedeniyle ¢alismalarin sonuglarinda ayrismalar
oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda literatiirdeki calismalarda E-AAI igin siklikla

yalnizca goriis belirtme (yorum yapma) ele alinmistir.
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Isletmelerin yiiriittiikleri sosyal medya ¢alismalarinin basariya ulasabilmesi igin
olusturulan génderilerin tiiketiciler arasinda hizla ¢ok sayida kisiye iletilmesi gereklidir.
Bu baglamda, E-AAI davranislarmin detayli olarak ele alinmasi ve bu davranislari
motive eden faktorlerin bilinmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirdeki calismalar
incelendiginde, kiiltiir, platform ve yapildig1 zaman farklarinin sonug¢larda ayrigmalara
neden oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda ¢alismalarda E-AAI davramisi olarak
yalnizca goriis belirtme incelenmistir. E-AAI’nin gorils arama, goriis iletme, goriis
belirtme olarak ele alinmasi neticesinde tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina
paralel olarak motivasyon faktorleri belirlemesi ve hangi faktoriin hangi davranista
etkisinin fazla oldugu belirlenebilecektir. Bunun neticesinde, igletmelerin ¢aligsmalarini
detayli olarak planlamalarina ve basarili calismalar yapmalarina katki saglamak

mumkin olacaktir.

Arastirmanin Amaci:

Bu arastirmanin amaci; sosyal medya kullanicilarini, sosyal medya iizerinden iletisim

kurmaya motive eden faktorleri belirleyerek s6z konusu faktorlerin  kullanici

davraniglar1 ile iligkilerini incelemektir. Bu kapsamda agizdan agiza iletisim ve

elektronik agizdan iletisim konularinda literatiirde yer alan calismalar temel alinarak

belirlenen alti motivasyon faktoriinlin (sosyal faydalar, kendini gelistirme, ekonomik

tesvik, digergamlik, sirkete yardimci olma, igerik ilgilenimi) sosyal medya iizerinden

yapilan iletisime etkisi arastirilmistir. Detayli ¢ikarimlarda bulunabilmek amaciyla

kullanicilarin E-AAI davranislari goriis arama, iletme ve belirtme olarak ii¢ alt boyutta

degerlendirilmistir. Saha arastirmasi olarak Tiirkiye’de yaklasik 42 milyon kullanicis

bulunan Facebook platformu se¢ilmistir.

Yukarida belirtilen temel amag¢ dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmaistir:

1. Tiiketicilerin isletme veya iirlinler hakkinda sosyal medya {izerinden agizdan agiza
iletisim yapmalarinda bekledikleri sosyal faydalarin etkisi var midir?

2. Tiketicilerin isletme veya iiriinler hakkinda sosyal medya iizerinden agizdan agiza
iletisim yapmalarinda kendini gelistirmenin etkisi var midir?

3. Tiiketicilerin igletme veya {irlinler hakkinda sosyal medya iizerinden agizdan agiza
iletisim yapmalarinda bekledikleri ekonomik tesvikin etkisi var midir?

4. Tiiketicilerin isletme veya tirlinler hakkinda sosyal medya ilizerinden agizdan agiza

iletisim yapmalarinda digergamlik isteginin etkisi var midir?
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5. Tiketicilerin isletme veya iiriinler hakkinda sosyal medya iizerinden agizdan agiza
iletisim yapmalarinda sirkete yardimei olma isteginin etkisi var midir?
6. Tiiketicilerin igletme veya iirlinler hakkinda sosyal medya iizerinden agizdan agiza

iletisim yapmalarinda gonderi igerigine duyulan ilgilenimin etkisi var midir?

Arastirmanin Onemi :

Isletmeler, giiniimiiz iletisim teknolojilerinin {iriinii olan sosyal medyanin sagladig1
tiikketicilerle uzun siireli iyi iligkiler kurma, miisteri sadakati olusturma, yeniden satin
almayr saglama, tiiketicileri markanin savunucusu haline getirme, pazarlama
mesajlarmin  viral olarak yayilmasindan faydalanma gibi birgok firsati elde
edebilmektedirler (Clark ve Melancon, 2013: 133; Reitz, 2007 : 4; Hutter ve digerleri,
2013: 342). Ayn1 zamanda, isletmeler sosyal medya iizerinde gerceklestirdikleri basarili
E-AAI faaliyetleri ile rekabet avantaji saglama ve mesajlarin1 geleneksel medyaya gore
daha az maliyetle, daha etkili bir bi¢imde iletebilmektedir. Isletmelerin pazarlama
mesajlarin1 sosyal medya iizerinden E-AAI ile iletmesinde daha etkin, verimli ve
basarili faaliyetler yapabilmesi tiiketicilerin E-AAI motivasyonlarini bilmesiyle
miimkiin olmaktadir. Yapilan calisma ile, E-AAI motivasyon faktdrlerine yonelik
belirlemelerle isletmelerin basarili faaliyetler yiiriiterek, cesitli firsatlar1 yakalamasina
yardimel olunmaktadir. Calismanin isletmelere ek olarak literatlire de ¢esitli katkilari

bulunmaktadir.

E-AAI motivasyon faktdrleri hakkinda yapilan literatiir taramasi sonucunda
caligmalarda kiiltiirler, platformlar arasindaki farklar ve yapildigi zaman itibariyle
teknoloji, insan yasami, kullanilan cihazlardaki gelisim nedeniyle belirlenen
motivatdrlerde ayrismalar oldugu gériilmiistiir. Bununla birlikte, calismalarda E-AAI
davranisi olarak siklikla tek bir davranis (yorum yapma) ele alinmis, bazi ¢alismalarda
siteye giris siklig1 da incelenmistir. Yapilan calisma ile gecmis AAI, E-AAI, sosyal

29 ¢

medya ¢alismalar1 temelinde “digergamlik (alturizm)”, “kendini gelistirme”, “ekonomik
tesvik”, “sirkete yardimc1 olma”, “sosyal faydalar” ve “igerik ilgileniminin motivasyon
faktorleri belirlenmistir. Ayrica E-AAI davramisi giiniimiiz sosyal medya kullanim
aliskanliklar1 dikkate alinarak goriis arama, goriis iletme ve goriis belirtme olarak {ige
ayrilmis ve daha detayli incelenmistir. Calismanin ele alinig bi¢iminin yaninda

kiltir/iilke ve platform olarak sagladigi katkilar mevcuttur.
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Cesitli {ilke/kiiltiirlerde E-AAI motivasyon faktdrlerinin belirlenmesi maksadiyla
yapilmis bir¢cok ¢alisma olmasina (Yap, Soetarto ve Sweeney, 2013; Yoo, Sanders ve
Moon, 2013; Rensink, 2013; Hennig-Thurau ve digerleri, 2004; Aardenburg, 2013;
Dellarocas ve Narayan, 2006; Ho ve Dempsey, 2010; Tong, Wang ve Teo, 2007;
Christodoulides, Jevons ve Bonhomme, 2012; Jeong ve Jang, 2011) ragmen Tiirkiye’de
kisith sayida calisma (Siidas, 2012; Leblebicioglu ve Unsalan, 2015; Simsek, 2013)
tespit edilmistir. Calisma, Tiirkiye’de yapilarak az ¢alisilmig alana katki saglamaktadir.
Ayrica, literatiire paralel olarak yapiliyor olmasi Tiirkiye ile diger iilkelerin motivasyon
faktorleri acisindan karsilastirilabilmesini imkanli kilmaktadir. E-AAI motivasyon
faktorlerinde kiiltiirle birlikte dikkat edilmesi gereken diger bir hususta yapildig:

platformdur.

Literatiirdeki ¢alismalardan yapilan ¢ikarimlar neticesinde ¢alisma spesifik bir blog,
forum veya web sitesi yerine kiiresel kullanima ve standartlara sahip Facebook tizerinde
yapilmistir. Bu sayede, Facebook platformu {izerinden yapilan gelecek akademik
caligmalarda kiiltiirel farkliliklarin etkisinin 6l¢iilebilmesi miimkiin olacaktir. Caligmada

Facebook sitesinin se¢ilmesinin sagladigi bagka katkilarda mevcuttur.

Calismanin, sosyal medya pazarinin %350’si gibi onemli miktarina sahip, diinya
iizerinde 1,5 milyar, Tiirkiye’de 42 milyon kullanicisi bulunan, diinya ve Tiirkiye’de en
cok kullanilan sosyal medya araci olan Facebook (Kemp, 2016; Kallas, 2013) iizerinde
yapilmasiyla, elde edilen sonuglarin isletmelerin 6nemli sayida tiiketiciye erismesinde
katki saglayacagi soOylenebilir. Ayrica Facebook, diger sirketlere yonelik yiirtittiigii
biitlinlesik rekabet politikas1 geregince diger sosyal medya araglarinda olan 6zellikleri
hizla kendi biinyesine almakta veya satin aldig1 araclara aktarmaktadir. Diger bir deyisle
sosyal medyada popiilaritesi artan araglarin bir 6rnegi Facebook’ta goriilmektedir
(Ornegin Whatsapp, Facebook Messenger). Facebook’un sagladigi dzelliklerle sosyal
medya pazarindaki diger araclar1 da dolayli olarak temsil ettigi soylenebilmektedir.
Calismanin, sosyal medya pazarinda ve kullanici sayisindaki biiyiikliigiiniin yaninda
sahip oldugu 6zellikler ile sosyal medyanin genelini temsil edebilecek olan Facebook’ta

yapilmasi elde edilen bulgularin ¢ok fazla kisi i¢in gecerli olmasini saglamaktadir.

Caligmanin veri toplama araci olan anketin, Facebook {izerinden yayilarak ¢ogaltilmasi

katilimcilarin  gergekten Facebook kullanicisi kisilerden olusmasi ve dogru bilgiye
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ulagilmasini saglamistir. Katilimcilardan elde edilen veriler, detayli olarak incelemis ve
gOrlis arama, goriis iletme, goriis belirtme faaliyetlerinin motivasyon faktorlerindeki
farkliliklar agikca ortaya konulmustur. Bununla birlikte, tanimlayici istatistikler ve
analizler neticesinde, isletmelerin sosyal medyadaki faaliyetlerinde basariya
ulagsmalarinda izlemeleri gereken yontemlere iliskin gercek veriye dayali Ornekler

verilerek fayda getirecegine inanilan sonuglar agiklanmastir.

Calisma sonucunda isletmelere; sosyal medya iizerinden vyiiriittikleri E-AAI
faaliyetlerinin amaglar1 dogrultusunda yiiksek verim saglayarak istenen sayida kisiye
ulagmasi ve hangi motivasyonlarin sosyal medyadaki hangi tip davranista (goriis arama,
iletme, belirtme) daha etkili oldugu konusunda verdigi bilgiler reklam ve halkla
iliskilere ayrilan biitcelere etki edebilecek niteliktedir. Ayrica, literatiire dayanarak
belirlenen alt1 motivasyon faktdriinden hangilerinin Tiirkiye’deki tiiketicilerin E-AAI
yapma nedeni oldugu detayl1 bir sekilde ortaya konmustur. Calisma literatiirde siklikla
yorum yapma ve/veya siteye giris siklig1 olarak belirlenen E-AAI’yi gériis arama, goriis
iletme ve belirtme olarak ayr1 olarak inceleyerek E-AAI’ye degisik bakis agis1 katmustir.
Aym zamanda, Tiirkiye’de sosyal medya iizerindeki E-AAI motivasyon faktorleri
konusunda yapilan kisith sayidaki ¢aligmalara katki saglanmaktadir. Bununla birlikte,
Facebook platformunda yapiliyor olmasi gelecek caligmalarda kiiltiirlerin veya farkli
platformlarin karsilastirilmast konusunda yapilacak caligmalarda kullanilabilecektir.

Sonug olarak, ¢alisma igletmeler ve literatiire degisik agilardan katkilar saglamaktadir.
Arastirmanin Yontemi:

Bu ¢alisma kapsaminda ihtiya¢ duyulan veriler saha arastirmasi yoluyla, veri toplama
arac1 olarak anket tercih edilerek yapilmistir. Arastirmada AAI, E-AAI motivasyon
faktorleri ve sosyal medya konusunda yapilan literatiir taramasi neticesinde belirlenen
“digergamlik”, “kendini gelistirme”, “sosyal faydalar”, “ekonomik tesvik”, “sirkete
yardime1 olma” ve “igerik ilgilenimi” motivatorlerinin sosyal medya lizerinde goriis
arama, goriis iletme, goriis belirtme etkisini 6lgmeye yonelik anket formu tasarlanmastir.
Anket formu ile oncelikle 50 kisilik grup iizerinde pilot ¢alisma yapilmis ve
anlasiimayan/yanlis anlasilan ifadeler diizeltilmistir. Ikinci bir pilot ¢alisma sonrasinda

ifadelerin anlasilmasindaki problemlerin giderildigi goriilmiistiir. Sonrasinda anket,

Google Forms anket sitesine aktarilarak ¢evrimig¢i ortama tasinmasi saglanmistir.
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Aragtirma sosyal medya hakkinda yapilmaktadir. Sosyal medyanin sayisi giin gectikce
artan yiizlerce siteden meydana gelmekte ve hepsine ulasilmasi miimkiin olmamaktadir.
Calismada, platform olarak Tirkiye’de 42 milyon, diinya genelinde 1,5 milyar ile en
fazla kullanic1 sayisina, en uzun siire kullanilan site olma 6zelligine ve sosyal medya
pazarmin %50’sine sahip olmasi nedeniyle geneli temsil edebilecegi degerlendirilen
Facebook sitesi tercih edilmistir (Kemp, 2016; Kallas, 2013). Bu c¢ergevede,
aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’deki tiim Facebook kullanicilari olusturmaktadir. Ancak
bu evrene ulasmak pratikte miimkiin olmadigindan kolayda orneklem yontemiyle
Facebook’taki kullanici1 gruplarinda (aligveris gruplari, hobi gruplari, liniversite, calisan
gruplar1 gibi) paylasim yapilarak ankete katilim saglanmistir. Katilimin genis kitlelere
ulagmasi ana kiitleyi daha iyi temsil edebilmesi maksadiyla 100.000 ve iizeri kullaniciya
sahip 20’den fazla kullanic1 grubunda paylasimlar gerceklestirilmistir. Ankete 02 Ekim-

15 Kasim 2016 tarihleri arasinda katilim saglanmaistir.

Anket c¢alismast neticesinde, 637 kisi ankete katilmig ve kontrol sorusu yardimiyla
yapilan inceleme neticesinde 512 tanesi uygun bulunmustur. Ana kiitle biiytikliigliniin
10.000.000°u astig1 arastirmalar icin gerekli 6rnek biiytlikliigiiniin %5 hata seviyesinde
384 olmasinin yeterli oldugu bilinmektedir (Altunisik ve digerleri, 2010: 135). Bu

baglamda uygun bulunan katilimc1 cevaplart ile analizlere baglanmustir.

Analizlerin yapilmasinda SPSS yazilimi kullanilmistir. Verilere oncelikle giivenilirlik
analizleri, faktor analizi, normallik testleri yapilmis sonrasinda t-testi, ANOVA testi ve

regresyon analizi uygulanarak bulgular yorumlanmastir.
Tezin Icerigi:
Bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci ve ikinci boliimde arastirmaya yonelik

kavramsal g¢erceveye, liclincii boliimde arastirmanin yontemine ve dordiincii boliimde

ise veri analizine yer verilmektedir.

Birinci boliimde, sosyal medyanin tanimi, gelisimi, kapsami, diinyada ve Tiirkiye’deki
kullanim durumu, tiiketiciler ve isletmeler acgisindan 6nemi, pazarlama araci olarak

kullanimi1 ve bu konuda yapilmis ¢alismalar ele alinmstir.
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Ikinci boliimde, AAI, AAI motivasyon faktdrleri, E-AAI ve E-AAI motivasyon
faktorleri detayli olarak aciklanmis ve literatiirdeki aragtirmalara yer verilerek

aciklanmustir.

Calismanin {¢iincii boliimiinde arastirmanin yontemine yer verilmistir. Bu baglamda,
aragtirmanin tiirli, veri toplama siireci, analiz siireci ve kullanilan analiz yontemlerine

deginilmistir.

Doérdiincti bolim ise, verilerin analizleri ve bulgularini icermektedir. Bu bdliimde,
tiikketicilere sosyal medya iizerinde E-AAI yapmalarin1 saglayan motivatorlerin
degerlendirilmesine yonelik analizler, dlgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik agisindan
degerlendirilmesinde faydalanilan ve farklarin, iliskinin ve etkilerin belirlenmesine

yonelik istatistiksel analizlere yer verilmistir.

19



BOLUM 1: SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, internet agmin iletisim alt yapisini olusturdugu, web teknolojileri
tizerinde yiikselen tiiketiciler ve isletmeler arasinda karsilikli diyaloglara firsat sunan
araclar biitlintidiir. Sosyal medyanin giiniimiizdeki halini almasinda internetin kiiresel
olarak yayginlagsmasiyla birlikte, Web 2.0’a varan yazilim teknolojisindeki gelismelerin

vazgecilemez yeri bulunmaktadir.

Sosyal medyanin gelisimi doneminde Web 2.0°1n kritik 6nemi bazi terim karmasalarina
sebep olugsmustur. Web 2.0 ve sosyal medya terimleri birbirleriyle yakin iliskili terimler
olmasi nedeniyle literatiirde kesin olarak tanimlar1 yapilamamistir. Bununla birlikte, bu
durum her iki terimin es anlamli olduklar1 anlamina gelmemektedir (Safko, 2010: 6).
Bahsi gegen terimler tam olarak birbiriyle ayn1 anlamda olmasa da kaynaklarda
birbirlerinin yerine kullanildig1 olmaktadir (Abeza, 2012: 29). Arastirma, terimler

arasinda bu iliski durumu dikkate alinarak yapilmaistir.

Bu boéliimde, oncelikle sosyal medya kavraminin temelini olusturan internet ve web
teknolojilerinden bahsedilmistir. Sonrasinda sosyal medyanin tanimi, teknolojik
gelisimi, araglari, kullanim durumu, pazarlama araci olarak tiiketiciler ve isletmeler i¢in

ifade ettikleri ile literatiirdeki ¢calismalar incelenmektedir.

1.1. Internet Kullanimi ve Web Teknolojileri
Sosyal medya, internet alt yapis1 lizerinde ¢alisarak tliketiciler ve isletmeler arasindaki

karsiliklr iletisimde iilke sinirlarini ortadan kaldirmustir. Internet, kiiresel capta ve diger
iletisim araclariyla kiyaslandiginda daha kisa siirede yayginlasmistir. Internet
kullaniminin hizla artmasinda bulundurdugu 6zellikler etkili olmustur. Internetin temel
Ozellikleri; kisilerin bilgiye aninda ve dogrudan erisimini saglamasi, karsilikli
etkilesime imkan tanimasi, bilgi transferinde etkinlik ve verimlilik sunmasi,
kisisellestirilebilir, diger iletisim araglar1 ve islemleriyle entegre edilebilir olmasidir
(Bauer, Grether ve Leach, 2008: 44). Internet sahip oldugu niteliklerle tiiketiciler ve
isletmeler igin yeni bir diyalog kanal1 icin alt yap1 olarak goriilebilmektedir. Internetin
kullanicilar igin alt yapinin 6tesinde karsilikli iletisimde aktif kullanilabilir olabilmesi,
diger bir deyisle internetin kullanicilar i¢in anlamli hale gelmesinde gelisen web

teknolojilerinin énemli bir yeri bulunmaktadir. Internetin kullanim yogunlugundaki

20



artisla birlikte, web teknolojilerindeki gelisim sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ic¢in

verimli ortam1 saglamistir.

Internet, ilk olarak 1960’larda askeri maksatlarla iki bilgisayar arasindaki bilgi
paylasimini saglamak icin ortaya ¢iktigi glinden bu giine diinya niifusunun yarisini
(%49,2)  olusturan 3  milyardan fazla  kisi  tarafindan  kullanilmigtir
(www.internetworldstats.com,  2016). Tirkiye’de internet kullannm1  diinya
ortalamasimin bir miktar iizerinde (%54) gerceklesmektedir (Kemp, 2014). Internet
kullaniminin yayginlasmasi1 daha once icat edilen iletisim araglariyla (telgraf, telefon
vb.) benzerlikler gostermektedir. Kalite yiikselmekte, fiyatlar diismekte ve kullanimi
artmaktadir (Odlyzko, 2001: 493). Aym1 zamanda, giiniimiiz mobil teknolojilerinin
internet kullaniminda onemli etkisi bulunmaktadir (Gerpott ve Thomas, 2014: 291).
Internet kullaniminin yayginlasmasi ve iilke sinirlar1 asarak bilgiye ulasma ve iletmede
sagladigl imkanlar diinyanin kiiresel bir koy olarak betimlenmesine neden olmaktadir.
Internetin yayginlasmas1 paralelinde kullanim bigiminde de degisiklikler ortaya

cikmustir.

Internet kullanimi, zaman igerisinde ilk kullanildig1 sistemler arasi haberlesmeden
degisim gostererek giinlimiizdeki halini almistir. Sinirli sayida sistemin birbiriyle
iletisimi ve bilgi paylasiminin saglanmasi i¢in olusturulan alt yapi, diinya ¢apinda agin
(World Wide Web) ortaya ¢ikmasiyla kullanicilar icin daha anlamli bir hal almistir.
Web, internet alt yapisi iizerinde ¢esitli yazilimlarla tiiketiciler ile isletmeler arasindaki
etkilesimin zahmetsizce ve hizla gergeklestirilmesini saglayan sistem olarak tarif
edilebilmektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500,501). Web, zaman igerisinde
gelisme gostermektedir. Web teknolojilerindeki bu degisim, Web 1.0, Web 2.0 ve hatta
teorikte ulagilmasi beklenen asama Web 3.0 olarak isimlendirilmektedir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008: 500-503; Getting, 2007; O'Reilly, 2007: 18; Fuchs ve digerleri,
2010: 41). Gliniimiizde kullanilan web teknolojisi Web 2.0 olarak anilmakla birlikte

onceki versiyonu olan Web 1.0 ile aralarinda belirgin farklar bulunmaktadir.

Web, internet ve kisisel bilgisayarlarin kullaniminin artmaya basladigi donemlerde
ortaya ¢ikmistir. 1989 yilinda, Tim Berners-Lee bir yazilim dili olan HTML (Hypertext
Markup Language) ve giinliik hayatta diinya ¢apindaki bilgisayarlarin bilgi paylagimi
yapabilecegi tam adiyla World Wide Web’i (Diinya Capinda Ag) icat etmistir. Web’in
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ortaya ciktiktan sonraki ilk sekline Web 1.0 adi verilmistir. Web 1.0°da, yeterli yazilim
bilgisine sahip az sayida kisi tarafindan ¢ok sayida kullanicinin okumas: i¢in web
sayfalar1 olusturulmustur. Bu donemde, kisilerin etkilesimi veya igerik olusturmasinda
az sayida yontem olmasi, teknik bilgisi az olan kullanicilarin web’te icerik iiretimi ve
yayinlamasiin 6niinde engel teskil etmistir. Web 1.0’ kullanicilarina sundugu temel
Ozellikler bilgiyi arama ve okuma olmustur. (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500).
Kullanicilarn igerik olusturmaktansa, cogunlukla icerikleri okuyabiliyor olmast mucidi
Tim Berners-Lee tarafindan Web 1.0’1n “yalnizca okunabilir web” (read-only web)

olarak anilmasina sebep olmustur (Getting, 2007).

Web’in kullanimi ve teknolojilerinde zaman igerisinde gosterdigi gelisim, kullanicilarin
etkilesim igerisinde olma ve igerik olusturabilmesine olanak tanimistir. Yeni nesil web,
kisith teknik bilgiye sahip genis kullanici kitlelerinin birbirleriyle diyalogunu ve
zahmetsizce igerik liretilebilmesini miimkiin kilmigtir. Web’in aldig1 bu yeni sekle ilk
kez O’Reilly tarafindan Web 2.0 adi verilmistir. Web’teki bu gelisme kullanicilarin
artik yalnizca okuyucu olmadigi daha katilimci bir donemi baslatmistir. Berners-Lee’
nin tanimlama sekliyle Web 2.0 “okunabilir ve yazilabilir” olarak anilmistir (Getting,
2007). Kullanicilar, bu siirecte az sayida kisinin iirettigi igerikleri okumak yerine, ¢ok
fazla bilgiye ihtiya¢ duymadan igerik iiretebilmekte ve diger kisilere iletebilmektedir.
Web 1.0 ile Web 2.0’1n bir¢ok alanda farkliliklar1 Tablo 1°de gdsterilmistir.
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Tablo 1
Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0

Okuma Okuma/Yazma
Sirketler Topluluklar
Istemci-Sunucu Noktadan Noktaya
HTML, Portaller XML, RSS
Siiflandirma Etiketler

Sahip Olma Paylasma

Halka Arz Ticari Satiglar
Netscape Google

Web Forumlari Web Uygulamalari
Screen Scraping APT’ler

Cevirmeli Baglant1 Genis Bant
Donanim Maliyetleri Bant Genisligi Maliyetleri
Konferans Karsiliklt Konusma
Reklamcilik Agizdan Agiza
Web iizerinden hizmetlerin satilmasi Web hizmetleri
Bilgi portalleri Platformlar

Kaynak: Aghaei, S., Nematbakhsh, M. A. ve Farsani, H. K. (2012). Evolution Of The World
Wide Web From Web 1.0 to Web 4.0. International Journal of Web & Semantic Technology
(IJWesT), Vol.3, No.1,1-10,s 3.

Web 2.0, yalnizca okuyucu olmaktan ¢ikan katilimci kullanicilarin, is veya sosyal
alanda bilgisi, deneyimi ve pazar giliciinii genisleten, etkilesim saglayan, kullanici
kontrollii ¢evrimici uygulamalar toplulugu olarak anilmaktadir. Web 2.0 uygulamalari,
kullanicilarin ~ bilgi, fikir ve goriisleri elde etmesini kolaylagtiran aglarin
olusturulmasina, igerik iretimine, dagitimina, paylasilmasina imkan tanimaktadir
(Constantinides ve Fountain, 2007: 232). Web 2.0, kullanicilara sundugu zengin arayiiz
ile birlikte isbirligi igerisinde icerik olusturma, degistirme kolayligi saglamakta ve
isbirligini desteklemekte, kollektif bilgi toplanmasina yardim etmektedir. Kisilerin ortak
ilgi alanlarinda birlikte sosyal aglar kurmasini miimkiin kilmaktadir (Murugesan, 2007:
34). Kullanicilar, Web 2.0’1 sahip oldugu ozellikler ile ¢evrimigi isbirliginin ve
paylagiminin yapilmasina imkéan saglayan bir web teknolojisi olarak gérmektedir (Geng,

2010: 237).
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Web 2.0 teknolojisi, donanim ve yazilimdaki teknolojik yenilikler serisi olarak
diisliniilmesinin yam1 sira icerik olusturma, etkilesim ve birlikte c¢alisabilirligi
kolaylagtirmakla birlikte web {iizerindeki tasarim, isbirligi ve topluluk terimlerinin
merkezine igletme yerine kullanicinin konulabilir olmasini saglamaktadir. Meydana
getirilen sanal aglar ile kullanimi kolay kullamic1 arayiizii, fikir ve goriislerin
paylasilmasinda kolaylik sunmaktadir. Bununla birlikte, Web 2.0 teknolojileri, bir web
sitesi lizerinden bir¢ok kisinin okudugu broadcast (bir kaynaktan tiim alicilara) medya
monologlarmin yerine sosyal medya diyaloglarina gecilmesini saglamistir (Berthon ve
digerleri, 2012: 263). Internetin hizla kiiresel anlamda yaygmlasmasi ve web
teknolojilerinin geliserek Web 2.0 seklini almasi sonucunda giinlimiiz 6nemli iletisim

platformlarindan sosyal medya ortaya ¢ikmistir.

1.2. Sosyal Medya Kavrami ve Aracglan
Kullanicilara uzak mesafelerden kisa siirede igerik paylasimi yapma ve sosyal iletisime

gecme firsati sunan internet ve Web 2.0 teknolojisi, iletisim dali igerisinde kendine 6zgii
bir yer agma basaris1 gosteren sosyal medyanin ortaya c¢ikmasma imkan tanimistir
(Torlak ve Ay: 83). Sosyal medya kullanimi, kiiresel olarak hizla yayginlasarak internet
kullanicilarinin %751 tarafindan deneyimlenmistir (Kemp, 2014; Kaplan ve Haenlein,
2010: 59). Bu yoniiyle, kullanicilara erisimde geleneksel medya araglarini tehdit eder
boyutta yeni bir iletisim platformu olarak goriilmektedir (Hennig-Thurau ve digerleri,
2010: 311). Sosyal medya, tiiketicilere bilgiye erisim ve igerik iiretme imkan1 sunarken
isletmeler icinde tiiketiciye ulasmakta kullanabilecekleri yeni bir kanal olarak

goriilmektedir.

Sosyal medyanin sahip oldugu 6zellikler ve kullanim seklini vurgulayan bir¢ok tanimi
bulunmaktadir. Lister (2009: 13) sosyal medyayi, dijital, interaktif, resim, video gibi
baglantilar1 da iceren metinlerin oldugu (Hypertext), sanal, ag yapili simiilasyon
Ozelligine sahip bir iletisim ortami olarak tanimlanmaktadir. Kaplan ve Haenlein (2010:
61), “kullanici tarafindan olusturulan igerigin paylasim ve degisimini saglayan Web 2.0
temeli lizerine kurulu internet tabanli uygulama grubu” olarak tanimlamistir. Al-Deen
ve Hendricks (2013: 4) ise sosyal meydanin, kullanicilarin kendini anlattigi, aile ve
arkadaglariyla konusma firsati sundugu bir platform oldugundan bahsetmektedir.
Literatiirdeki c¢aligmalardan edinilen bilgiler g¢ercevesinde sosyal medya, temelinde

icerik paylagsmanin bulundugu faaliyetler ile sosyallesme ihtiyacinin tatmin edildigi,
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Web 2.0 teknolojisi tizerinde yiikselen ¢ok yonlii iletisime imkan taniyan uygulamalar

toplulugu olarak tanimlanabilmektedir.

Sosyal medyanin ilk kez kullanimina iliskin kaynaklarda farkli tarihler yer alsa da genel
olarak 1970’lerin sonunda Bilgisayarli Bilgi Sistemi (Bulletin Board System [BBS])’yle
ortaya ciktig1 sdylenebilir (Gleen, 2012; Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). BBS’ler,
kullanicilarin, veri indirme, haber okuma, diger kullanicilara e-posta atma, mesaj
panosuna yazma ve dogrudan sohbet yoluyla mesajlasmasin1 saglama 6zellikleri
bulunan (en.wikipedia.org, 2016) televizyonlardaki teletext gorliniimiine benzer
goriintiide sistemlerdir. Sosyal medyanin giiniimiizde anladigimiz sekliyle kullanimina
ise yaklasik 20 yil once (1998), Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan ve
cevrimigi glinliik yazarlarini bir topluluk olarak bir araya getiren ilk sosyal ag sitesi olan
“Open Diary” ile baslanmistir. Bu donemde ayrica, “Weblog” kelimesinden tiireyen
bireylerin kendilerini ifade etmelerini kolaylagtiran “blog” kavrami ortaya ¢ikmustir.
2001 yilinda “.com balonunun patlamasi” olarak adlandirilan internet sirketlerinin
yeterince karlilik sunmamalari sonucu borsadaki degerlerinde yasanan ani diisiis ve
yiiksek hizda internet erisiminin artmasi MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi
sosyal ag sitelerinin kurulmasina yol acmistir. Ilerleyen dénemde sosyal medya
sitelerine olan egilim artarak devam etmistir. (O'Reilly, 2007: 17; Kaplan ve Haenlein,
2010: 60). Bu siirecte sosyal medya, web’in asil amaci olan, kullanicilar arasindaki bilgi
aligveriginin zahmetsizce yapilmasini saglayan bir platform halini almistir. Giinlimiiz

bir¢cok dnemli sosyal medya sitesi bu donemde ortaya ¢ikmistir (Tablo 2) .

Tablo 2
Sosyal Medya Siteleri ve Kurulus Tarihleri
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2010 2011
MySpace Facebook .
. . . . Youtube  Twitter Instagram
Friendster L1nked1n Dligg Reddit SlideShare Tumblr Pinterest Google+
Del.icio.us Flickr

Kaynak: Bullas, J. (2011). 5 Cool Social Media Infographics.
http://www jeftbullas.com/2011/08/29/5-cool-social-media-infographics

Sosyal medya sitelerine, kiiresel ¢apta kullanicilardan olumlu tepki verilmesi ile sayilari
onemli oranda artmistir. Cesitli amagclarla kurulmus ve farkli 6zelliklere sahip bir¢ok
site bulunmaktadir. Bu sitelerin, sosyal medyanin belirgin ortak o6zelliklerini

barindirmanin yaninda kendine &zgli belirlenmis amacglart oldugu goriilmektedir.
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Ornegin kisilerin, bir iiriin satin almadan ©6nce diger tiiketicilerin deneyimlerini
okuyabilecegi forumlar, ¢ektigi videolar1 paylasabilecegi medya paylasim siteleri, iiriin
veya hizmetleri degerlendirebilecegi oylama siteleri gibi bir¢ok ¢esidi olabilmektedir.
Mevcut fazla sayidaki sosyal medya sitesi boyutlar1 belirlenerek smiflandiriimaya
calisiimistir. Sitelerin bulundurdugu medya (diisiik, orta, yiiksek) ve kullanicinin
kendini tamitma (diisiik, yliksek) boyutlarinda incelenmistir. Kisilerin kendini
sergilemesine yiiksek imkéan taniyan siteler bloglar, sosyal ag siteleri ve sanal sosyal
aglar iken, diisiik imkan taniyan siteler is birligi projeleri, icerik topluluklari, sanal oyun
diinyalar1 olarak belirlenmistir (Tablo 3) (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62). Bununla
birlikte gelisen yazilim ve donanim teknolojilerine yiiksek uyumlugu bulunan sosyal
medya, her gegen giin farkli amaglara hizmet eden yeni araglar sunmaktadir. Yapilan
boyutlandirmalarda yeni ¢ikan araglarin nerelerde konumlandirilacag: tartismalidir. Bu
cercevede literatliirde sosyal medyanin diger ¢ogu 6nemli kavrama benzer olarak kati
sinirlar yerine ¢ekim merkezinin bulundugu(O'Reilly, 2007: 18) gozetilerek
siiflandirmalar1 yapilmistir. Sosyal medya araglarindaki fazlalik ve araglarin her gecen
giin kendisini gelistirmesi ¢esitli siniflandirmalarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

(Tablo 4).

Tablo 3
Medya Varhgi ve Kendini Tamitma Boyutlarinda Sosyal Medya Araclari

Medya Varligi/Medya Zenginligi

Diisiik Orta Yiiksek

. Sosyal Ag Siteleri  Sanal Sosyal Diinyalar
Kendini Yitksek Bloglar (Orn. Facebook) (Orn. Second Life)
Sunma/ .
Kendini - Is Birlikgi Projeler  Icerik topluluklari Sanal Oyun Dinyalar

Diistik - o . (Orn. World of
Tanitma (Orn. Wikipedia) (Orn. Youtube)
Warcratft)

Kaynak: Kaplan, A. M. ve Haenlein, M. (2010). Users Of The World, Unite! The Challenges
and Opportunities Of Social Media. Business Horizons, 53 (1), 59—68,s. 62.
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Tablo 4
Sosyal Medya Siniflandirmalar

Siniflandirma 1* Siniflandirma 2** Siniflandirma 3***
Bloglar Bloglar Sosyal Haber Siteleri
Sosyal Aglar Twitter ve Mikrobloglar Sosyal Aglar
Topluluklar Sosyal Aglar Sosyal Etiketleme
Forumlar ve Bulletin Board Medya Paylasimi Sosyal Paylasim
Sosyal Haber ve Etiketleme Sosyal Olaylar
Oylama ve Degerlendirme Bloglar
Forumlar Mikrobloglar
Sanal Diinyalar Wiki’ler

Forumlar ve Mesaj Panolari

Kaynak:

* Constantinides, E. ve Fountain, S. J. (2007). Special Issue Papers Web 2.0: Conceptual
Foundations And Marketing Issues. Palgrave Macmillan Ltd, 1746-0166 Vol.9 No.3, 231-244,
s. 233,

** Zarrella, D. (2009). The Social Media Marketing Book. O'Reilly Media, Inc.

*** Evans, L. (2010). Social Media Marketing: Strategies for Engaging in Facebook, Twitter &
Other Social Media. USA: Que Publishing.

Sosyal medyanin belirgin o6zelliklerinin yaninda igerdigi araglar arasinda OSnemli
terminoloji, kullanim ve amag farkliliklar1 vardir. Sosyal medya kavraminin tam olarak
anlasilabilmesi i¢in araglarin ayrica aciklanmasina ihtiyag bulunmaktadir. Farkl
maksatlarla kullanilan sosyal medya araglarimin incelenmesinde asir1 detaydan uzak
olmakla birlikte yeterli seviyede kapsayici olmasi nedeniyle Zarrella (2009)’1n kitabinda
uyguladigi siniflandirma esas alinmistir. Bu ¢ercevede, sosyal medya araclari bloglar,
microbloglar, sosyal aglar, medya paylasim, sosyal haber ve etiketleme, oylama ve

degerlendirme, forumlar, sanal diinyalar olarak sekiz baglikta agiklanmaistir.

1.2.1.Bloglar

Bloglar, kisilerin teknik bilgiye ihtiya¢ duymadan igerik paylasmasina ve yaptigi
paylasim hakkinda diger kisilerden yorum almasina ek olarak blogroll, geri izleme
(track back), liyelikleri destekleme gibi 6zellikler sunan kisisel web sayfalarinin sosyal
medya esiti olarak agiklanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Bloglar,
kullanicilarin “post” adi verilen kisa makaleleri yayinlayarak olusturduklari ¢evrimigi
dergilerde diger kullanicilarin yorum yapmalarina imkan taniyarak bilgi paylagimini

saglayan sistemlerdir (Haddow ve Haddow, 2013: 27). Kullanicilarin teknik bilgi
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olmaksizin genellikle kisisel ilgi alanlar iizerine agtiklar1 bloglar diger sosyal medya

araclarina gore uzun bir ge¢mise sahiptir.

Bloglar, forumlar ve mesaj panolarindan sonra, kullanici tarafindan igerigi olusturulan
en eski web bi¢imidir. Kullanicilarinin, kendilerini internette kolayca ifade etmelerini
saglayan bir yapiya sahiptirler. Bloglar ilk olarak 1990’larin ortalarinda ortaya ¢ikmis
ve 1999 yilinda LiveJournal ve Blogger sitelerinin acilmasiyla onemli sayida kullanici
sayisina ulagsmistir (Evans, 2010). Giiniimiizde diinya genelinde 6,7 milyon kisi kendi
blogunu yapmakta, internet kullanicilarinin % 77’°si ise blog okumaktadir. Ayrica
ABD’li tiiketicilerinin  %61°1 gerceklestirdikleri satin almalarindan birini  blog
makalelerine (blog post) dayanarak yapmaktadirlar (Casas, 2014).

Bloglar teknik bilgiye ihtiya¢ olmadan kisilerin ilgi alanlarina dair bilgi veya fikirlerini
internette yayinlamalarim1 saglayan sitelerdir. Pazar uzmanlarinin iirtin ve hizmetler
hakkinda paylasimda bulunabildigi bloglarin 6nemli tiiketici kitleleri tarafindan takip
edildigi bilinmektedir. Sosyal medyanin ilk 6rneklerinden olmasina ragmen bloglar

halen 6nemli sayida kullaniciya ve okuyucuya sahiptirler.

1.2.2.Mikrobloglar

Mikrobloglar, gonderilen her makalenin limitlerinin oldugu, kisa ciimle, resim, video ve
baglant1 adresleri gibi kiigiik 6gelerin aligverisine imkan sunan blog bi¢imidir (Kaplan
ve Haenlein, 2011: 106; Zarrella, 2009: 35). Mikrobloglarin kisitlayici ve yayilimcei
yapist diger bloglardan ayrilmasini saglamaktadir. Mikrobloglarin yapist ve ortaya
cikisina, cep telefonlarina SMS yayini (broadcsast) yapan yazilimlar ve kisa mesajlarla
yapilan haberlesmeler esin kaynagi olmustur. Mikrobloglarin ilk ve en bilinen 6rnegi
Twitter, 2006 yilinda kurulmustur ve baslica rakipleri FriendFeed, Jaiku ve Pownce’dir

(Zarrella, 2009: 31; Phillips ve Young, 2009: 17).

Twitter, kullanicilarin diger kullanicilarla 6zel veya herkesin gorebilecegi gonderilerle
genele acik olarak iletisim kurabildigi, diisiince, fikir veya baglant1 adreslerinin gergek
zamanl olarak paylasilmasina imkan taniyan bir platformdur (Thomases, 2010: 6).
Twitter, ortaya ¢iktig1 glinden itibaren sahip oldugu kullanict sayisim1 hizla arttirmistir.
Mikrobloglarin ve Twitter’in popiilerligi, esnek ve hizli olmasinin yaninda, mobil

cihazlarin ortaya ¢ikisiyla tasmabilir olma, mikro makale (micropost) olusturma ve
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durum gilincellemesi yapmanin kolayligina baglanabilmektedir. (Safko, 2010: 266;
Smith ve Llinares, 2012: 7). Kullanicilarin yaptigi kiiciik boyutlu gonderilerin takip
edilmesi ve bilgisayar ya da mobil cihazlardan goriintiilenmesi rahatlikla
yapilabilmektedir. Diinya genelinde 550 milyondan fazla kayith ve 250 milyondan fazla
aktif kullanicis1 bulunmaktadir (Bullas, 2014).

Twitter, kullanicilarina sosyal aglardan (Facebook, LinkedIn gibi) farkli olarak
arkadaglarla bire bir iletisimin haricinde tesvik edici “takip¢i” modeli sayesinde cok
fazla sayida kullanicinin topluluktaki en etkili kisilerin gonderilerine yorum
yazabilecegi bir ortam hazirlamaktadir (Funk, 2010: 43). Mikrobloglar yapist itibariyle
geleneksel bloglar ile sosyal ag siteleri arasinda bulunmaktadir (Kaplan ve Haenlein,
2011: 106). Mikrobloglar ve en bilinen 6rnegi Twitter, kisilerin siklikla haber almada
kullandig1 takip¢i modeli ve gelen gonderileri yonlendirme (retweet) mantigiyla kisa
stirede ¢ok sayida kisiye ulagilmasini saglayabilen 6nemli bir sosyal medya araci olarak

goriilmektedir.

1.2.3. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, kullanicilarin kisisel profil olusturarak arkadaslarini kendi profillerine
erisim saglayabilmesi i¢in davet edebildigi, birbirlerine e-posta veya anlik mesaj
gonderebildigi uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Sosyal ag siteleri daha
detayli olarak, topluluk tyelerinin fotograf ve videolarin1 yiikleyebildikleri,
arkadaglarin1 etiketleyebildikleri, birbirlerinin “duvar” larindaki makalelere yorum
yapabildikleri, gruplar olusturup, hayranlar ekleyip, etkinliklere arkadaslarim1 davet
edebildikleri, biiltenler gonderebildikleri biitiinlesik uygulamalar seklinde tanimlanabilir

(Evans, 2010: 26).

Sosyal ag sitelerinin Boyd ve Ellison (2007: 211) tarafindan yapilan ve literatiirde
bir¢ok kez kullanilan (Hutchison, 2013: 212; Dasgupta, 2009: 190; Donelan, Kear, ve
Ramage, 2010: 262) taniminda; (1) kisilerin smirl1 bir sistemde halka acgik veya yari
acik bir profil olusturmalarina (2) ayni sistem igerisinde baglantida olduklar1 diger
kullanicilarin profillerini listeleyebilmelerine, (3) kendilerinin ve sistemdeki diger
kullanicilarin baglant: listelerinin goriintiilenebilmesi ve aralarinda gecis yapilmasina

imkan tantyan web tabanli hizmetler olarak agiklanmistir.
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Kokleri 1980’lerdeki Bilgisayarl Bilgi Sistemi’ne dayanmakta olan ¢evrimigi sosyal ag
sitelerinin kullanim1 tiim diinyada hizla artmistir (Zarrella, 2009: 53). Boyd ve Ellison
(2007: 211) tanimina uygun olarak ilk sosyal ag sitesi ise 1997 yilinda kurulan
SixDegrees.com’dur. Oncesinde profil olusturma, arkadas listesi olusturma, arkadas
listeleri arasinda gezinme 6zellikleri olan siteler (AIM, ICQ, Classmates.com) olmasina
ragmen SixDegrees.com tiim 6zellikleri bir arada sunan ilk site olmustur. 1997 yilindan
2001'e kadar gegen siirede bircok topluluk sitesi (AsianAvenue, BlackPlanet, MiGente,
Cyworld, Ryze) bu ozellikleri saglamistir (Ellison ve Boyd, 2007: 213-214). Bu
sitelerin arasina Friendster.com (2002), MySpace (2003) ve Facebook (2004) yilinda

katilmistir.

Sosyal ag sitelerinin, kendini ifade etmeye imkan tanima, ¢cok az web tasarim bilgisine
ihtiyac duyma veya hi¢c duymama, sosyal etkilesim ve aglara imkan saglama,
kullaniminin pahali olmamasi/bedava olmasi 6zellikleri bulunmaktadir (Hutchison,
2013: 212). Zaman igerisinde bu niteliklere sahip ¢esitli amaglarla bir¢ok sosyal ag
sitesi kurulmustur. Sosyal aglar, genel kullanima acik (6rn. Facebook), is aglar1 (6rn.
LinkedIn), uzmanlik ve ilgi alan1 (6rn. Mediapost.com), etnik (6rn. AsianAvenue), flort
(6rn. siberalem.com), belirli yas gruplar1 (6rn. SagaZone), yerel topluluklar (6rn.

ResidentsHQ) ve diger aglar olarak siniflara ayrilabilir (Onat ve Alikilig, 2008: 1118).

Giliniimiizde ¢ok sayida rakibine karsin en Onemli sosyal ag sitesi Facebook’tur.
Facebook, sosyal ag siteleri arasinda hem kullanici hem de pazarlamacilar agisindan en
cok tercih edilen sitedir (Stelzner, 2014: 27; Kemp, 2014). Diger sosyal ag sitelerinden
farkl1 olarak, yalnizca {iniversite aglarin1 destekleyecek sekilde tasarlanmustir. ilerleyen
donemde once Amerika Birlesik Devletleri (ABD) 'ndeki tiim okullarda ve sonrasinda
tiim diinyanin kullanimina agilmistir. Facebook’un kullanici sayisi ve paralelinde piyasa
degeri artmistir. Hitwise’1n arastirmasina gore, 2007 yilinda sosyal ag siteleri arasinda
%10 olan payini, 2014’°te tlim sosyal medya araclar1 arasinda %50 nin iizerine ¢ikararak
pazarin lideri olmustur (Hutchison, 2013: 214; Kallas, 2013). Facebook, kurulmasindan
yaklagik 10 yil gibi kisa bir siire igerisinde kullanici sayisini 6nemli derecede
arttirmigtir. ABD Sayim Biirosunun verilerine gore 2016 yili aktif kullanic1 sayist 1,59
milyara ulagsmistir. Ayn1 zamanda Facebook, tiim web siteleri arasinda en ¢ok erisim

saglanan siteler arasinda 2. sirada bulunmaktadir (Alexa, 2015; Kemp, 2016). Sosyal ag
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sitesi olarak, Facebook internet kullanicilarmin 6nemli kismi tarafindan aktif olarak

kullanilmakta veya bilinmektedir.

1.2.4.Medya Paylasim

Medya paylasim siteleri; “igerik topluluklar1” veya “kullanici tarafindan olusturulan
icerik (user-generated content)” olarak da anilan, kullanicilarin multimedya igerigi
olusturmas1 ve siteye yiiklemesine imkan saglayan sitelerdir. Medya paylasim
sitelerinin amaci metin (6rnegin BookCrossing ile 130'dan fazla iilkede 750.000+ insan
kitap paylasimi yapmakta), fotograf (Flickr gibi), video (Youtube gibi) veya sunum
(SlideShare gibi) gibi igerikleri kullanicilar arasinda paylagmaktir. Bu sitelerin genel
ozelligi olarak kullanicilar siklikla iiye olmamakta ve kisisel profil sayfasi olusturmaya

ihtiya¢c duymamaktadirlar (Zarrella, 2009: 80; Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Medya paylasim siteleri arasinda en bilineni Youtube’dur. Youtube diinyada en ¢ok
tiklanan {i¢iincii site olmasinin (Alexa, 2015) yaninda en biiyiik ikinci arama motorudur
(Adler ve Sillars, 2010: 334). Sadece medya paylasim siteleri degil ayn1 zamanda tiim
sosyal medya pazarinda Facebook’tan sonra yaklasik %20 pazar payiyla ikinci sirada
yer almaktadir (Kallas, 2013). Popiilaritesi giin gectikce artan medya paylasim siteleri,
kisilerin iiriin veya hizmetler gibi bir¢ok konuda bilgi almalarinin yaninda eglenceli

zaman geg¢irmelerini de saglamaktadir.

1.2.5.Sosyal Haber ve Etiketleme

Sosyal haber siteleri, liyelerin sitenin kullanici topluluguna igerik (haber, makale, blog
gonderisi, video, fotograf) gonderebildigi ve toplulugun igerigi asagi, yukart dogru
oylayabildigi, yorum ekleyebildigi sitelerdir. Bu siteler, haber almada, sundugu veri
sadeligiyle insanlarin vakitlice bilgiye erisebildikleri onemli bir bilgi kaynagi
olmaktadir. Sosyal haber siteleri olarak Digg, Reddit, NewsVine, Kirsty ve Ballhype
one c¢ikan oOrneklerdir. Bu siteler arasindan cesitli pazarlama araglariyla birlikte de
calisan Digg, sosyal haber alma siteleri arasinda en bilinenidir (Evans, 2010; Lerman ve

Ghosh, 2010: 89-91; Scott, 2011).

Sosyal etiketleme siteleri, kullanicilarin igerik toplama, etiketleme, yorum ve paylagim
yapma imkaninin oldugu aglar olarak aciklanabilmektedir. Etiketleme kullanicilara

begendikleri icerigi kolayca hatirlamalarinin yaninda, rastlanti eseri yeni ve ilging
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igerikle karsilasilabilmelerini olanakli  kilmaktadir. Bu anlamda, bircok sosyal
etiketleme sitesi, sosyal ag, toplulugun duyarliliklar1 ile arama ve anahtar kelime
ilkelerinin giiclinden yararlanarak “kesif motorlar1” halini almistir. Sosyal etiketleme
siteleri arama ve sosyal deneyimin birbirine bagli egsiz bir bi¢cimini sunmaktadir
(Garner, 2012: 288). Giinlimiizde sosyal etiketleme siteleri aylik olarak 6nemli ziyaret¢i
sayllarina (6rnegin del.icio.us sitesine yapilan aylik 1.500.000 ziyaret) ulasmaktadir
(www.ebizmba.com, 2015). Sosyal etiketleme sitelerine 6rnek olarak Del.icio.us,
StumbleUpon, CiteULike verilebilmektedir. Bu sitelerin basaris1 kullanicilar1 ¢ekme ve

elde tutmasiyla gerceklesmektedir (Wetzker, Zimmermann ve Bauckhage, 2008: 26) .

1.2.6. Oylama ve Degerlendirme Siteleri

Oylama ve degerlendirme siteleri, tirlin veya hizmetler hakkinda miisterilerin goriis ve
degerlendirmelerini barindiran sitelerdir. Nielsen sirketinin yaptig1 arastirmaya gore
cevrimici tiiketici goriislerine duyulan gliven (%68), en c¢ok giivenilen yakin
arkadasglardan hemen sonra gelmektedir (Nielsen, 2013). Son zamanlarda, iirin veya
hizmetler hakkinda miisteri goriislerine erisim artmaktadir. (Mudambi ve Schuft, 2010:
186) Bu cercevede, cevrimici perakende siteleri 1yi 6rnek olmaktadirlar. Bu siteler,
miisterilerinin {rtinler hakkinda, yildiz sayisi ile veya acik ug¢lu yorumlar yazarak
iriinler hakkinda yorumlar gondermelerine ve diger kisilerin siteden ayrilmadan yapilan

yorumlar1 gérmelerine imkan tanimaktadir.

Oylama ve degerlendirme siteleri, Apple Iphone, Google Android gibi GPS donaniml
akilli telefonlarin artmasiyla erisimi artan lokasyon paylasim aglarim1 veya (Li Nan,
2010: 20) veya diger bir deyisle jeososyal aglar (Yelp ve Foursquare gibi) ve yorum
merkezli siteleri (Amazon, TripAdvisor vb.) icerisinde barindirmaktadir. Bu siteler,
iiyelerin halka acik profillerinin bulundugu, arkadas olma, diger kullanicilarla temas
saglama ve ziyaret ettikleri mekanlar hakkinda geri bildirim saglama maksatlariyla
kullanilmaktadir (Ballesteros, 2013: 1). Giiniimiizde mekanlarin degerlendirilmesini
saglayan ve kullandigi GPS teknolojisiyle check-in yaparak lokasyon paylasimina
imkan taniyan Yelp, Foursquare en bilinen uygulamalardir. Bu siteler araciligiyla
tilkketiciler tatillerde gidecekleri restoranlari, kalacaklari yerleri c¢ok Onceden
belirleyebilmektedirler. Oylama ve degerlendirme siteleri satin alma esnasinda

tiiketiciler icin 6nemli bir bilgi olmaktadirlar.
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1.2.7.Forumlar

Forumlar, kullanicilarin diger kisilerin okuyabilmesi ve cevaplayabilmesi maksadiyla
makaleler hazirlamasina imkan taniyan, odak noktasi tartigmalar olan sitelerdir.
“topluluk haber panolar’’nin modern versiyonu olarak gilinlimiizde islev goren
forumlarin, halen belirli bir konuda etkilesimli, siirekli konusmalarin yapilmasinda

onemli rolii bulunmaktadir (Zarrella, 2009: 147; Safko, 2010: 147).

Forumlarda diger sosyal medya ¢esitlerinden farkli olarak, birkag¢ biiyiik site yerine,
web tizerinde bir baslik veya topluluk merkezli binlerce forum sitesi bulunabilmektedir
(Zarrella, 2009: 148). Forumlarda sohbet, tartisma ve igerik paylasimi gibi aktivitelerle
onemli miktarda bilgi bir araya getirilmektedir. Bilgi paylasiminda 6nemli yeri bulunan
forumlar iizerinde ¢ok fazla arama islemi yapilmakta ve bir¢ok insan forumlarla uzun
siiren iligkiler kurmaktadir (Garner, 2012: 204, 205). Bu sitelerde ¢ok sayida makale ve
kullanic1 bulunabilmektedir. En bilinen forum sitelerinden olan Gaia ve 4chan, 2 milyar
diizeyinde makaleye sahiptir ve Gaia formuna kayith kullanici sayis1 20 milyondan
fazladir (Hill M. , 2010). Forumlar sosyal medya araglarinin ilk {iriinlerden olmasina
ragmen gliniimiizde popiilerligini korumaktadir. Cogu tiiketici halen bir iiriin almadan

once forumlardan bilgi almaktadir.

1.2.8.Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, kullanicilarin kisisellestirilmis avatar bigiminde goriildiigli ve gercek
diinyada oldugu gibi birbirleriyle etkilesimde oldugu {i¢ boyutlu ¢evrenin taklidi olan
platformlardir. Sanal diinyalar, kat1 kurallarin oldugu sanal oyun diinyalar1 ve kisilerin
gercek hayatina benzer sekilde daha 6zgiirce davranabildigi sanal sosyal diinyalardan
olusmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64). Sanal diinyalar iiyelerinin degistirme,
gelistirme, ingaa etme ya da Ozellestirilmis icerigi gondermesine izin vererek kullanici
tarafindan olusturulmus medyanm o6zelliklerini paylasirlar. Ornegin, olusturulan bir
avatar ile sanal bir dairenin mobilyalarinin dekore edilmesi saglanabilmektedir. Sanal
diinyalar bunun yaninda sosyal aglarin aktiviteleri olan iliskilerin, sosyal gruplarin ve
topluluklarin vb. sekillendirilmesine imkan tanimakta ve tesvik etmektedir (Richardson,

Gosnay ve Carroll, 2010: 121-123).

Sanal diinyalar, sanal ya da gergcege benzetilmis ¢evrenin ii¢ boyutlu grafik sunumunu

saglayan simiilatorler ile baslamis ve Onemli sayida kullaniciya ulasmistir. Kzero
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sirketinin raporuna gore sanal diinyalarin kayitli kullanict sayis1 2010 yili itibariyle 1
milyar1 ge¢cmistir. Bu raporda, yaslarina gore kullanicilarin dagilimi, 5-10 yas aras1 219
milyon, 10-15 yas aras1 468 milyon, 15-25 yas aras1 288 milyon, 25 yas tistii kullanici
sayist 34 milyon olarak gosterilmistir (Waters, 2010). Yas gruplari/donemler sanal
diinyalarda o6nemli bir belirleyici olarak goriilmekte ve her gruba ait farkli siteler
bulunmaktadir (Tablo 5). Kzero’nun 2014 yili raporuna goére, 200 milyon {izeri kullanici
sayistyla en fazla kullaniciya sahip sanal diinyalar Habbo, Stardoll, Poptropica,
ClubPenguin’dir. Ayn1 zamanda bu 6nemli sayida kullaciya sahip sitelerin tamaminin
kullanict yas grubu 15 yas altidir (Kzero, 2014). Sanal diinyalarin kullanicisinin ¢ogu
kiiciik yastaki bireylerden olustugu goriilmektedir.

Tablo S
Yas Gruplarima Gore Sanal Diinyalar

Cocuklar Gengler 20-30 yas aras1 40’tan fazla
Club Penguin Dubit The Manor Traveler
Disney’s Toontown Habbo Hotel Second Life Voodoo Chat
Whyville There Cybertown Moove
The Sims Online Virtual Ibiza VP Chat
Coke Studios The Pal

Kaynak: Richardson, N., Gosnay, R. M. ve Carroll, A. (2010). A Quick Start Guide To Social Media
Marketing: High Impact Low-Cost Marketing that Works. London: Kogan Page,s.121-123.

1.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Arag¢larinin Kullanim

Sosyal medya igerisinde bulundurdugu yiizlerce site ile farkl kiiltiirlerden fazla sayida
kullaniciya hitap etmektedir. Giinlimiizde yaklasik 7,3 milyar olan diinya niifusunun 3,4
milyarinin internet erisimi bulunmakta 2,3 milyar1 aktif olarak sosyal medyay1
kullanmaktadir. Kullanicilarin yaklasik 2 milyar1 sosyal medyaya mobil cihazlar
tizerinden erismektedir (Tablo 6). Sosyal medya kullaniminda ortaya konan
rakamlardaki biiyiikliikte mobil cihazlar {izerinden her an her yerden yapilan baglantinin

etkisinin olmasi muhtemeldir.

Tirkiye internete erisimi ve kullanici sayis1 her gegen giin artmaktadir. 2007 yilindan
2014 yilma kadar gegen siirede, internet erisimine sahip hane sayisi ii¢ kat artarak
%20’den %60’a, benzer sekilde internet kullanici sayis1 16-74 yas arasinda, yaklasik iki
kat artarak %29’dan %54’e cikmistir (TUIK, 2014). Tiirkiye’deki yaklasik 79 milyon
kisilik niifusun 46 milyonu internete erismekte ve 42 milyon kisi aktif olarak sosyal

medyay1 kullanmaktadir. Sosyal medyaya mobil cihazlar iizerinden erisim saglayan
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kisilerin sayist ise 36 milyondur. Tiirkiye internet erisimi, sosyal medya kullanimi ve
mobil cihazlar iizerinden internet erisiminde diinya geneline gore daha yliksek

rakamlara sahiptir(Tablo 6). Sosyal medyada giin icerisinde gegirilen zaman 2,5 saattir.

Tablo 6
Diinyada ve Tiirkiye’de Internet ve Sosyal Medya Kullanim

Diinya Tiirkiye
. Niifusa .. Niifusa

Kisi Oram Kisi Oram
Niifus 7,395 milyar %100 79,14 milyon %100
Internet Erisimi 3,419 milyar %46 46,28 milyon %358
AKGf Sosyal Medya 5 307 ooy %31 42 milyon %53
Kullanim
Mobil Cihaz
Uzerinden Sosyal 1,968 milyar %27 36 milyon %45
Medya Kullanim

Kaynak: Kemp, S. (2016). Digital in 2016. http://wearesocial.com/uk/special-report/digital-in-2016

Diinyada ve Tiirkiye’de en sik kullanilan sosyal medya sitesi Facebook’tur. Facebook’u

diinyada Qzone ve Tumblr, Tiirkiye’de Twitter ve Instagram takip etmektedir (Tablo 7).

Tablo 7
Diinyada ve Tiirkiye’de En Sik Kullanilan Sosyal Medya Siteleri

Diinya Tiirkiye
we S Nt
Facebook %069 Facebook %32
Qzone %28 Twitter %17
Tumblr %24 Instagram %16

Kaynak: Kemp, S. (2016). Digital in 2016 http://wearesocial.com/uk/special-report/digital-in-2016

Diinya genelinde, sosyal medya kullanicilarinin ¢ogu (1,259 milyar, %83) erisimlerini
mobil cihazlar {izerinden yapmaktadirlar (Kemp, 2016). Mobil cihazlar insanlar1 her an,
her yerden sosyal medyaya erisebilir kilmaktadir. Flurry Analitics’in aragtirmasina gore

mobil cihazlarda en ¢ok zaman harcanan uygulamalarin basinda Facebook (%18)
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gelmektedir (Chaffey, 2016). Diinyada ve Tiirkiye’de en ¢ok aktif kullaniciya sahip ve

en ¢ok zaman harcanan uygulamanin Facebook oldugu goriilmektedir.

Facebook Tiirkiye’de %37 kadinlar, %67 oraninda erkekler tarafindan kullanilmaktadir.
Kullaniminda en kalabalik grubu 20-29 yas araligindaki erkekler olusturmaktadir.
Kullanim yogunlugu olarak %88 oraniyla 13 ile 39 yas aralifindaki kullanicilar 6ne

cikmaktadir (Tablo 8).

Tablo 8
Tiirkiye’de Facebook Kullaniminin Yaslara Gore Dagilimi

13-19  20-29  30-39 40-49 50-59 60 veisti Toplam

Kadin %8 %14 %8 %4 %2 %1 %37
Erkek %11 %23 %15 %8 %3 %?2 %63
Toplam %19 %36 %23 %12 %5 %3

Kaynak: Kemp, S. (2016). Digital in 2016. http://wearesocial.com/uk/special-report/digital-in-2016

Sosyal medya, diinyada ve Tiirkiye’de énemli kullanici sayilarina ulagmistir. Kullanilan
en Onemli sosyal medya araci olarak Facebook one ¢ikmaktadir. Tirkiye’de 6zellikle y
ve z kusagi olarak adlandirilan 13-39 yas araliinda ve agirlikli olarak erkekler
tarafindan Facebook’un daha sik kullanildig1 goriilmektedir. Mobil cihazlar iizerinden
sosyal medya kullanimi ve o6zellikle Facebook kullanimi 6nemli oranda fazladir.
Kisilerin zaman ve yer gdzetmeksizin sosyal medyaya erisim yapmasini saglayan mobil
teknolojiler lizerinden sosyal medya ve 6zellikle Facebook kullanimi énemli rakamlara
ulasmistir. Bu sayede kisiler, sosyal medyaya, isletmelerde hedef kitlelerine yer ve

zaman gozetmeksizin erisebilmektedirler.

1.4. Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya
Internet aginin yaymlasmasi, yazilim ve donanim teknolojilerinin gelismesi sonucunda
ortaya c¢ikan sosyal medya, giiniimiizde Onemli bir pazarlama araci olarak hem

tiiketiciler hem de isletmelere ¢esitli firsatlar sunmaktadir.

Tiiketiciler, iiriin veya hizmetler hakkinda kisitli kaynaklardan bilgiye/diger tiiketicilerin
goriislerine ulasabildigi, olumlu/olumsuz deneyimlerini az sayida insanla paylasabildigi,
isletmelerle iletisimleri ve etkilerinin az oldugu dénemi sosyal medya ile geride

birakmistir. Giinlimiiz tiiketicileri, sosyal medya ile bilgiye, diger kisilerin fikir, goriis,
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tavsiyelerine ve alternatif {irtinlere kisa siirede erisebilme yetenegine sahip olmustur.
Tiketicilerin sosyal medya {lizerinden kisa siirede ¢ok fazla kisiyle irtibata gecebilmesi
ve organize olmasi isletmelere kars1 onemli bir gii¢c elde etmelerini saglamistir. Sosyal
medya araclarinin tiiketiciler arasi iletisim ortami ilizerindeki etkisi, geleneksel ticari
cevrede ciddi degisikliklere neden olmus ve sirketlerden miisteriye dogru giic kaymasi
yasanmistir (O’Brien, 2011: 32). Sosyal medya ile birlikte tiiketici, her an, her yerden,
birgok kaynaktan bilgi, fikir, goriisii bircok medya tipinde hizli ve zahmetsizce
alabilme, iletebilme, isletmelere kolayca erisebilme yetenegine kavusmus, paralelinde

isletmelere kars1 giliclinii arttirmistir.

Isletmeler ise sosyal medya vasitasiyla hedef kitlelerine yer ve zaman gozetmeksizin
daha az engelle karsilagarak mesajlarini iletebilmekte firsatina sahip olmustur. Ayrica,
isletmeler, gondermek istedikleri mesajlarin iletilmesinde pahali geleneksel medya
cozlimlerine gore daha diisiik maliyete sahip sosyal medya ile tiiketicinin dogrudan
sosyal alanina girme sansin1 yakalanmislardir. Isletmeler sosyal medyanin énemli avantaj
sagladigi; tiiketicilerle saghikli iliski kurma, sadakat, marka farkindaligi, satin alma
niyeti, tiiketicilerin sirketin savunusu olmasi ve agizdan agiza iletisimde (Clark ve
Melancon, 2013: 133; Reitz, 2007: 4; Hutter ve digerleri, 2013: 342) basarili olmay1 da
hedeflemektedirler.

Sosyal medya, tiiketiciler ve isletmeler lizerinde farkli etkiye sahiptir ve sundugu
firsatlar birbirinden ayrigsmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler ve sirketler ayri olarak

incelenmistir.

1.4.1. Tiiketiciler Acisindan Sosyal Medya

Giliniimiizde sosyal medya, gencler ve yeni teknolojilere hizla uyum saglayan teknoloji
meraklis1 tliketicilerin etki alaninda olmak yerine, genellikle ana girdi olarak kabul
edilmekte ve genis demografik spektrumu kapsamaktadir (Stephen ve Galak, 2012:

624). Sosyal medyanin kisa siirede toplumun geneline yayilmasinin nedeni olarak;

- Internetin diger iletisim teknolojileri gibi fiyatinin diiserek kullaniminin artmasi

(Odlyzko, 2001: 493),
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- Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle sadece okuma olan web’in okuma-yazma
seklinde degismesi ve medya monologlarinin yerine ¢oklu diyaloglara imkan
saglamasi (O’Brien, 2011: 34),

- Insanin, dogas1 geregi sosyal bir canli olmas1 goriilmektedir (O’Brien, 2011: 33).

Sosyal medya, baslarda yeterli teknik bilgiye sahip ve cevrimi¢i olmaya istekli
cogunlugu gen¢ kusak tarafindan kullanilmaya baslanmis, sonrasinda ise diger
kesimlere yayilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59). ABD’de yetiskin internet
kullanicilarinin Facebook, Pinterest, Twitter ve Instagram gibi bilindik sosyal medya
siteleri  kullanim1 2005 yilinda %8’den, 2013 yilinda %73’e¢ kadar ¢ikmustir

(www.statista.com, 2015).

Yeni medya olarak da anilan, internet iizerinden 6zellikle sosyal medya ile yapilan
iletisim, tiiketici davranmislarinda ve 0Ozellikle igerigin sec¢imi, tiiketiminde Onemli
degisiklere neden olmustur (Tasente ve Ciacu, 2011: 43). Sosyal medyayr meydana
getiren web siteleri, dijital iletisim ve bilgi kanallarinda aktif tiiketicilerce tiretilen
icerik, anlik olarak veya ileriki bir zamanda, lokasyon gozetmeksizin diger kisiler
tarafindan tiiketilebilmektedir. Bu siirecte, sosyal medya tliketicilerin degisik sekillerde
davramislara sahip olmasina neden olmaktadir. Ornegin bir kisim tiiketici yalmzca
medya paylasiminda bulunurken, bir kisim tiiketici {iriinlerin gelistirilmesine de katki
saglamakta, bir kismi da sosyal aglar {izerinden marka topluluklart olusturabilmektedir.
Bu cercevede tiiketicilerin, sosyal medya kullanim sekilleri,  davranislarindaki
degisiklikler ve belirgin karakteristik 6zellikler ¢ercevesinde dijital, pro-aktif, goriiniir,
gercek zamanl hafiza, her yerde birden bulunma, aglar olarak gruplandirilabilmektedir
(Hennig-Thurau ve digerleri, 2010: 312). Bu gruplarin 6zellikleri detayli olarak Tablo

9’da gosterilmektedir.
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Tablo 9
Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanimlar:

Tiiketici Grubu Aciklama
Internet baglantisi olan kisilerin blog yapabilme, gériis yazabilme,
Dijital olaylar1 bildirebilme, medya (miizik, video gibi) paylagabilmesidir.
Tiiketiciler, yilizeysel katilim yerine deger zincirinin tiim pargalarina
Pro-akiif katkida bulunmakta, (6rnegin perakendecilerin ya da fan sitelerine
ro-akti

gorlis yazma) kapsamlhi isbirligi olusturmaktadir(érnegin, beta
iirtiinlerin testi ve sirkete kusurlarin raporlanmast).

Thketicilerin, aktiviteleri diger tiiketiciler tarafindan
goriilebilmektedir.  Tiiketicilerin  forumlar, bloglar ve sosyal
topluluklardaki girdileri diger miisteriler ve sirketler tarafindan

Gériiniir izlenebilir. Ornegin tiiketicilerin cesitli teknolojilerle elde edilmis
lokasyon bilgisi (GPS, 3G, IP adresi, lokasyon bildiren gonderiler),
farkli pazarlarda sunulan teklifler (6rnegin film indirmek ic¢in sunulan
fiyat teklifleri) i¢in kullanilmaktadir.

Sosyal medya, tiiketiciler tarafindan firetilenleri o anda erisilebilir
kilmaktadir. Tiiketicilerin deneyimleri, gercek zamanli olarak forum,
Twitter, sohbet odalari, blog gibi araglarda siklikla kalici olarak

Gergek zamanli paylasmasina olanak tammaktadir. Bdylece potansiyel miisteriler

hafiza gelecek yillarda negatif veya pozitif miisteri deneyimlerini
okuyabilmektedir. Yorumlar neticesinde olusan hafiza, ayn1 zamanda
gelecekte gerceklesecek etkilesimlerin kisisellestirmesinde oldukca
onemlidir.

Sosyal medya, tiliketicilerin diger miisteri ve sirketlere mobil
cihazlartyla her yerden ve her zaman erismelerine ve kendilerinin de
Her yerde birden erisilebilir olmasina imkan tanir. Bu sayede, tiiketiciler perakende satis
bulunma magazasinda aligveris yaparken iirlin hakkindaki goriisleri okuyabilir,
yeni bir sinema filminin galasinda, filmin sonundaki yazilar akarken
film hakkindaki goriislerini gonderebilir.

Tiiketiciler, igerik olusturabildikleri, paylasabildikleri, birbirleriyle
iletisimde olabildikleri, diger misterilerle iliski kurabildikleri sosyal
aglara katilmaktadirlar. Sosyal aglarin en bilineni Facebook olsa da,

Aglar tilketiciler tiim bu islemler icin, World of Warcraft gibi kitlesel ¢coklu
cevrimi¢i oyunlardan ve Orme tekniklerinin verildigi sitelerden
(6rnegin ravelry.com), istatistiksel verilere dayali tavsiyelerin (6rnegin
s-news) verildigi sitelerden de faydalanabilmektedir.

Kaynak: Hennig-Thurau, T., Malthouse, E. C., Friege, C., Gensler, S., Lobschat, L.,
Rangaswamy, A. ve Skiera, B. (2010). The Impact Of New Media On Customer Relationships.
Journal Of Service Research, 13(3), 311-330, s.312.

Tiketicinin satin alma siirecinde farkli sosyal medya ara¢larinin kullanimi artabilmekte
ve bu araglarda yapilacak faaliyetler (fikir, gorlislerin paylasilmasi gibi) esnasinda

uygulama sekilleri degisebilmektedir. Sosyal medya kisilerin, bloglar {izerinden makale
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yazarak, Twitter’da retweet, Facebook’ta begenme gibi islemlerle konu iizerinde
distincelerini iletebildikleri ortami hazirlamaktadir. Tiiketici satin alma siirecinin
ithtiyacin algilanmasi, satin alma Oncesi, satin alma karari, satin alma davranisi olarak
boliimlere ayrilarak incelenebilmektedir. Tiiketiciler tarafindan sosyal medya, ihtiyacin
algilanmas1 siiresince, ilham ve referans kaynagi olmakta, referans grubun onayi
gerceklesebilmekte, sonrasinda bilginin kaynagi olmakta, fonksiyonel, finansal ve
sosyal riski azaltmaktadir. Satin alma karar1 verilirken sosyal medya, nereden, ne zaman
satin alinmas1 gerektigi sorularina yanit alinmasi saglamakta, satin alma sonrasi ise
deneyimlerin diger tiiketicilerle paylasildigi bir platform olmaktadir. (Yadav ve
digerleri, 2013: 317) (Tablo 10). Tiiketiciler icin sosyal medya satin alma ihtiyacin
algilanmasindan satin alma sonrasi deneyimlerin paylasilmasina kadar gecen siiregte

cesitli kolaylastirict etkileri bulunmaktadir.
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Tablo 10

Tiiketicinin Satin Alma Siirecinde Sosyal Medyanin Kolaylastirici Rolii

Satin Alma Karar Siireci

Sosyal Medyanin
Kolaylastiricr Rolii

Olas1 Faktorler

Ornek Sosyal
Medya Aktiviteleri

-Satin almay1 bekleyen
miisteriler i¢in ilham ve

- Genele karsin 6zel
olarak tiiketim

Istek-listeleri,

. liketici referans kaynagi gibi
Ihtiyacin Tuket'1c1' problem d yhagte - Liiks tirtine karsin begenme, “check-
veya ihtiyacin avranir. o o - a »
Algilanmasi ihtiyag olan iiriin in”, “bought by”,
farkina varir. - Referans grubun onay1 o “pinned”
ya da belirlenmesi - Giiglii sosyal medya
gerceklesir. bagi
. -Bilginin kaynag1 ve - Duwge kargin yiiksek
Tiiketici bilgi ve o fonksiyonel, finansal ve - P
oy ol - orisler, Oneriler.
Satin Al Iternatifl planl satin alma igin sosyal riski olan iiriinler Gortsler, ler,
>atn Alma - afternatiierin onaylayici olarak tartisma forumlart
Oncesi degerlend § :
fvitete Qa ar ’ -Fonksiyonel, finansal ve pazarlkurtziarl(i/zlfla tweet’ler, anketler
vapar. sosyal riski azaltir. sosya medyadaki
sosyal fikir liderleri
- Az gayret gerektiren
L - Nereden ve ne zaman irinlere kargm yiksek
Tukztm ne, satin almas1 hakkinda gayret gerektirenler slmdllal i gr;lp ;
Sam Alma  slacagima korar | LLgmin kaynagiolarek - Saumaimayada g U IV
Karan verir g(Veya hareket eder. tiketimde diisiik sosyal sitesieris
alma‘yacaglna - Grup olarak satin bilesene kargin yiiksek hediyezkupon)
Kkarar verir. alimlarin koordinesine olanlar dagitim
yardimeidur. - Gliglii ¢evrimigi sosyal
cevre bagi
o . - Tiketim deneyimleri
g/hll'stlerl'tatmlm i¢in bir duyuru panosu -Diisiik kimlik/sosyal Begenme, “check
62;;32“ ve olarak hareket eder. degere karsin yiiksek in”, “bought by”,
. I olanlar . »
gatln Alma bulunabilir ya da i C{OZP’ carpan k}mhk, L pllrznle (% ,‘blog
onrasi satm alma baglar ve deneyim -Sosyal medyadaki iiriin ma "a © e'rl',' '
hakkinda paylasimi yapilir, diger ve miisterilerin arzulari goru_sler i, Oneriler,
konusabilir. bagi olanlara yardim arasindaki uygunluk tavsiyeler

edilir.

Kaynak: Yadav, M. S., Valck, K. d., Hennig-Thurau, T., Hoffman, D. L. ve Spann, M. (2013).
Social Commerce: A Contingency Framework For Assessing. Journal Of Interactive Marketing,
27,311-323,5.317.

Tiketicilerin sosyal medyayla biitlinlesme seviyesi bu iletisim platformu iizerindeki
davraniglarint dogrudan etkilemektedir. Bazi kullanicilar sosyal medya iizerinden
uireticilerle isbirligine yaparak yeni iiriin gelistirilmesine katki saglarken bazilari ise
yalnizca diger tiiketicilerden fikir ve goriis almak i¢in kullanmaktadirlar. Ayn1 zamanda
tilkketicilerin satin alma karar siirecinde bulundugu asama da sosyal medyanin farkl
amac ve sekillerde kullanilmasma neden olmaktadir. Ornegin, “her yerde birden
bulunma” olarak isimlendirilen tiiketici grubundaki kisilerden biri sinema sonrast anlik

olarak film hakkinda olumlu veya olumsuz yorum yaparken, sinema salonunda film
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tercihi yapacak kisinin satin alma kararinda etkili olabilmektedir. Diger bir 6rnek olarak
ise, sosyal aglarda referans alman bir kisinin bir tatil resminin diger kullanicilarda
ihtiyacin algilanmasin1 saglamasi gosterilebilmektedir. Tiiketicilerin biitiinlesmesi ve
satin alma karar siirecindeki bulundugu asamaya goére degisen sosyal medya
kullaniminin, igerik, {riin veya hizmet tiikketiminde Onemli oldugu ve birgok

kolaylastirict 6zellikler barindirdigr goriilmektedir (Tablo 9 ve 10) .

1.4.2.isletmeler Acisindan Sosyal Medya

Gelisen teknolojiyle birlikte, isletmelerin isleyisi ve tliketicilerle isbirligi konusunda
radikal kaymalar yasanmaktadir. Kisisel bilgisayarlarla baslayan siirecte, internet,
e-ticaret ve sosyal medyanin isletmelerin fonksiyon ve tanitimlarina onemli etkisi
olmustur (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012: 4445). Tiiketiciler yer ve zaman
kisiti olmadan sosyal medyaya baglanabildigi gibi ayni siirecte isletmelerinde
tiikketicilere erismelerinin yolunu ac¢ilmaktadir (Hennig-Thurau ve digerleri, 2010: 311).
Bununla birlikte, sosyal medya isletmelerin mevcut ve olast miisterileriyle iliskilerin
daha etkin, verimli olmasini ve yeni iliskilerin kurulmasini saglayan bir ara¢ olarak 6ne

cikmaktadir (Satko, 2010: 6).

Sosyal medya, tiiketicilerin geleneksel medyadaki pasif roliinden ¢ikarak pazarin énemli
oyuncular1 gibi daha aktif olmalarim1 saglamistir (Hennig-Thurau ve digerleri, 2010:
311). Sosyal medyanin, pazardaki giiclin isletmelerden miisteriye dogru kaymasi
yoniinde tesvikiyle birlikte isletmelerin miisteri iliskileri yonetimi politikalarinda
degisim meydana gelmeye baslamistir. Isletmelerin, uyguladigi “miisteri iliskileri
yonetimi”, “miisteri yonetimli iliskilere” dogru degisim gdstermektedir. Geleneksel
miisteri iligkileri yonetiminde, kontroliin sirkette, yapilan isin sirket i¢in iyi oldugu,
miisterilerin izlendigi, bollimlere ayrildigi, miisterinin istedigi diisiiniilen seylerin
yapildigi, desteklenmis hissettirildigi ve iirlin/hizmetlerin etrafinda organize olundugu
anlayis bulunmaktadir. Sosyal medyayla birlikte yasanan degisimle ortaya ¢ikan miisteri
yonetimli iligkilerde ise, kontroliin miisteride oldugu, yapilan isin miisteri i¢in iyi
oldugu, miisterinin benzersiz ihtiyaglarinin anlagilmaya odaklanildigi, kisisel olarak
davranildigi, miisterilerin kendi ihtiyaglarin1 sdyledikleri, giiglii hissettikleri ve miisteri

cevresinde organize olan anlayisa ge¢ilmesi saglanmaktadir (O’Brien, 2011: 35). Sosyal

medya, igsletme — tiiketici arasindaki iliskide giic dengesinde kaymaya sebep olmustur.
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Yeni diizende isletmelerinde tiiketicilerle kurdugu iliskinin yeniden gézden gecirilmesi

ve gerekli yapisal degisiklikler yapilmasinin ihtiyag oldugu goriilmektedir.

Isletmeler icin sosyal medya, miisterileriyle duygusal bag kurma ve mevcut baglari
giiclendirme ve fikir aligverisinin yaninda markalari, imajlar1 ve satig gelirleri icin
dikkate aldiklar1 bir platform haline gelmistir (Akyol, 2013: 586; Alabay, 2011; Reitz,

2007: 4). Isletmelerin sosyal medyay1 kullanarak ulasmaya calistiklar1 amaglar:

- Marka farkindaliginin insast,

- Medya entegrasyonun arttirilmast,

- Miisteri davraniglarinin arastirilmasi,

- Yeni pazarlama stratejileri i¢in yeni fikirlerin gelistirilmesi,

- Isletmenin web sitesindeki trafiginin arttirilmast,

- Sitede kalma siiresinin arttirilmasi,

- Marka mesajina maruz kalma zamaninin uzatilmasi,

- Sosyal medya taktiklerinin haberler yiiziinii kullanarak tanitim yapilmasi,
- Arama motorlarindaki listelenme sirasinda onlerde yer alinmasi,

- Markanin iinli ve imajinin arttirilmast,

- Verilen mesajlarin uluslararasi alanda anlagilabilirliginin saglanmasi,

- Uriin satislarmin arttiriimast,

- Pazarlama amaglarinin etkinlikle bagarilmasi,

- Tiketicilerin marka deneyimine sahip olmasinin saglanmasidir (Tuten, 2008:

25,26) .

Isletmeler, amaclar cergevesinde sosyal medyay1 kullanma konusunda énemli ilerleme
kat etmektedirler. McKinsey Quarterly’in yaptig1 arastirmada, tiiketiciye erisimde
sosyal medya hizmetlerini temel dijital ara¢ olarak kullanan sirketlerin oran1 %39’dur
ve ilerleyen dort yilda bu oranin %47’ye cikacagl tahmin edilmistir. Isletmelerin,
sosyal medya iizerinden tliketiciyle kurdugu iligskinin basarili Ornekleri goze
carpmaktadir.  Ornegin, agizdan agiza iletisimde Ford’un Fiesta hareketi olarak
baslattig1 Youtube’da 6,5 milyon kez izlenen videosu, miisteriden 6grenmede Pepsi’nin
sosyal medya lizerinden miisteri goriislerini toplamasi, hedef tiiketicilere ulasmada, Levi
Strauss’un sosyal medyayr kullanarak lokasyona o&zel teklif sunmasi basarili

uygulamalar olarak gosterilmektedir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012: 4445).
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Isletmeler igin sosyal medya, marka ederi, miisteri sadakati ve isletme performansina
katkis1 acgisindan Onemli firsatlar1 bir arada barindirmaktadir. Sosyal medya iizerine

yapilan ¢aligmalar sonucunda:

- Tiiketicilerin %74’linlin isletmeyle sosyal medya {iizerinden etkilesimde
olmasindan sonra daha pozitif marka izlenimine sahip oldugu,

- “Begen” butonuna tiklayan miisterilerde satin alma oraninin %51 arttigi,

- Alman hizmetin iyi olmast durumunda, sosyal medya kullanicilarinin bu
hizmetten sosyal medya kullanicis1 olmayanlara gére 3 kat daha fazla insana
bahsettigi,

- Isletme hakkinda sikayeti olan kisilerin %83’iiniin firma tarafindan Twitter
tizerinden cevaplandiktan sonra “Begenilmesi ya da sevilmesi”,

- Miisterilerin tanidiklar1 kisilerden gelen iirin yorumlarma %90, tanimadigi
kisilerin iiriin yorumlarma %70 oraninda giivendigi,

- Isletme igin “Begen” butonuna tiklayan sosyal medya kullanicilarinin %40’ mnin
ozel indirim ve promosyonlar almak i¢in tikladig,

- Isletmenin Facebook fanlarmin, Facebook fani olmayanlara gore iki kat: kadar

harcama yaptig1 goriilmiistiir (Funk, 2010: 2).

Isletmeler ve pazarlama uzmanlari sosyal medyanmn amaglarma ulasmada onemli
firsatlar1 barindirdig1 bilmektedir. Forrester Research’in yaptigi arastirma sonucunda
ABD’deki sosyal medya harcamalarimin 2019 yilinda, 2014 yilindaki 8,2 trilyon
dolardan, yilda %17,9 biyliyerek bes yilda 18,7 trilyon dolara ulasacagi
ongoriilmektedir. Bu c¢ercevede, sirketlerin karar vericilerin %95°’i sosyal medya
kullanimini, pazarlama uzmanlarmmin %53’linlin ise sosyal medya pazarlamasi
harcamalarin1 arttirmayr planladiklarin1 ortaya koymustur (Swartz, 2009). Aym
zamanda pazarlama uzmanlarinin %92’si sosyal medyanin sirketleri i¢in Snemli
oldugunu diistinmekte ve %89’unun en etkili sosyal medya taktiklerini bilmek ve
kullanicilarla en iyi sekilde biitiinlesmek istemektedirler (Stelzner, 2014: 5). Isletmeler
hedef pazarlarina ulagmada, tiiketicilerle uzun ve saglikli iliskiler kurmada ve
sonucunda rekabet ortaminda ayakta kalmakta sosyal medyanin Gneminin

farkindadirlar.
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Sosyal medya, tiiketicilerin eskiye gore daha giiclii oldugu bir pazar ortami sunmasina
ragmen isletmeler i¢in de 6nemli firsatlar barindirmaktadir. Bu ¢ergevede isletmelerin
s6z konusu firsatlar1 yakalayabilmesi i¢in tiiketicilerle olan iligkilerinde geleneksel
medyada oldugundan farkli yapisal modellere gecismesi yoniinde caligmalar
yapilmaktadir. Ongoriilen yeni yapida “miisteri iliskileri ydnetimi” yerine “miisteri
yonetimli iliskiler” den bahsedilmektedir. Isletmelerin pazarlama amaglarini yerine
getirebilmek i¢in bir¢ok alanda sosyal medyay1 kullanabileceklerinin farkinda olduklari
yapilan arastirmalarla ortaya konmustur. Bununla birlikte, sosyal medyanin kullanildig:
baslica alanlar; pazar1 boliimlere ayirma, pazar arastirmasi, tutundurma, markalama,
misteri iliskileri yonetimi ve elektronik agizdan agiza iletisim olarak one ¢ikmaktadir
(Cicek, 2012: 25). Sonug olarak, isletmeler sosyal medya kullaniminda her gecen giin
yeni basarilar elde etmekte, daha basarili olmak ve rekabette s6z sahibi olabilmek i¢in

sosyal medya yatirimlarini arttirmaktadirlar.

1.4.3.Sosyal Medya ve Pazarlama Uzerine Calismalar

Literatiirde sosyal medyanin pazarlamayla olan iliskisi bir¢ok kez farkli agilardan
arastirilmistir. Arastirmalarda secilen sosyal medya platformu, uygulandig kiiltiir ve
yontem farklar1 sosyal medyanin pazarlama konularindaki etkilerinin daha iyi
anlasilmasin1 saglamaktadir. Basta agizdan agiza iletisim olmakla birlikte, marka
farkindaligi, marka imaj1, sadakat, satin alma niyeti konularinda arastirmalar mevcuttur.
Sosyal medya ve pazarlama hakkinda diinya ve Tiirkiye’de yapilan arastirmalardan bir

kismi1 Tablo 11°de goriilmektedir.
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Tablo 11

Sosyal Medya ve Pazarlama Konusunda Cahsma Ornekleri

Konusu Ozii Kaynak
Marka farkindaligt  Bir araba iireticisinin (MINI) Facebook fan sayfasi (Hutter ve
Agizdan agiza tizerinde kullanicilart markanin aktiviteleriyle ilgili ~ digerleri, 2013)
iletigim kullanict etkilesimleri marka farkindaligi ve satin

Satin alma niyeti

alma niyeti ilizerine etkisi arastirilmigtir. Facebook
fan sayfasinin marka farkindaligi, agizdan agiza
iletisim ve satin alma davranisi iizerinde pozitif
etkisi goriilmiistiir.

Marka farkindaligi

Arastirma  iki asamada yapilmistir. Oncelikle
psikolojik, sosyal ve fonksiyonel motivatorlerin
mobil sosyal medya (MSM) kullanimina etkisi,
ikinci olarak MSM’nin marka farkindaligina etkisi
incelenmistir. Sosyal motivatorler basta olmak
tizere swrasiyla  psikolojik  ve  fonksiyonel
motivatorlerin MSM kullanimina, MSM
kullaniminin da marka farkindaligini agiklamada
onemli derecede pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir.

(Topal ve
Temizkan, 2016)

Agizdan agiza
iletisim

Sosyal ag sitelerindeki sosyal iliski faktorlerinin
elektronik  agizdan  agiza  iletisime  etkisi
incelenmistir. Tayvan ve Vietnam arasindaki
kiiltiirler arast farkliliklart da iceren c¢alismada
sosyal birikim ve kisiler arasi etkinin elektronik
agizdan agiza iletisim TUzerinde pozitif etkisi
goriillmiistiir.

(Hsu ve Tran, 2013)

Sadakat

Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin sadakat
tizerine etkisi incelenmistir.  Sosyal medya
tizerinden avantajli kampanyalar, iliskili igerik,
popiiler icerik, cesitli platformlarda
gorlintiilenmenin sadakat {izerinde pozitif etkisi
oldugu gorilmiistir.

(Cicek, 2012)

Miisteri
memnuniyeti

Miisteri ~ memnuniyetinin ~ seviyesine  gire
Tripadvisor.com sitesine yazilan olumlu veya
olumsuz yorumlarin New York’taki otellerde
yeniden kalma niyetine etkisi incelenmistir.

(Jeong ve Jeon,
2008)

Miisteri iligkileri
Satin alma niyeti

Liiks moda marka sayfalarinda bulunan eglence,
kisisellestirme, etkilesim, agizdan agiza iletisim ve
trend bilgilerinin miisteri iligkileri ve satin alma
niyetine etkisi incelenmistir. Trend degiskeninin
yalnizca satin almaya niyetine, diger bagimsiz
degiskenlerin hem miisteri iliskilerinde hem de
satin alma niyetinde pozitif etkisi goriilmiistiir.

(Kim ve Ko, 2010)

Strateji Geligtirme
(Sosyal medya)

Isletmeler icin hayati ©onemi bulunan sosyal
medyayla entegre olunmasi konusunda, sosyal
medya araglarinin yapilarina gore belirlenen yedi
blok (kimlik, konusma, paylasim, varlik, iliski,
itibar ve grup) {izerinden izlenmesinin uygun
oldugu disiiniilen stratejiler iizerinde durulmustur.

(Kietzmann ve
digerleri, 2011)
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Tablo 11’nin devamidir.

Marka farkindalig
Marka imaj1

Geleneksel medya ve sosyal medya marka
farkindaligt  ve marka imaji  boyutlarinda
incelenmistir.  Geleneksel medyanin  marka
farkindaliginda, sosyal medyanin ise marka
imajinda  giicli  pozitif  etkisinin  oldugu
gOriilmiistiir.

(Bruhn,
Schoenmueller ve
Schifer, 2012)

Marka ederi
Sosyal medya
entegrasyonu
Satin alma niyeti

Sosyal medya olusturulan igerigin boyutlari, marka
ederi, tiiketici biitiinlesmesi ve satin alma niyeti
birlikte incelenmistir. Entegre marka igeriginin,
marka ederine; marka ederinin de markanin sosyal
medya entegrasyonu niyetine ve satin alma niyetine
etkisi oldugu goriilmiistiir.

(Coursaris, van
Osch ve Balogh,
2016)
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BOLUM 2: AGIZDAN AGIZA iLETIiSIiM

Tiketiciler arasinda isletme, marka, iiriin veya hizmet hakkinda gerceklesen iletisim
Ingilizcede genellikle “Word of Mouth” olarak anilmaktadir. Bu terimin Tiirkge
literatiirde “Agizdan Agiza Iletisim”, “Agizdan Agiza Duyurum”, “Kulaktan Kulaga
Iletisim” seklinde kullamldigi goriilmektedir (Yilmaz, 2014: 55, 56). Literatiir
arastirmasi esnasinda s6z konusu terimlerin ayn1 anlamda olduklar1 dikkate alinmistir.
Calismada ise bu iletisim seklini agiklamak i¢in yaygin kullanimi olmasi nedeniyle

Agizdan Agiza Iletisim (AAI) terimi tercih edilmistir.

Bu boliimde, ilk olarak agizdan agiza iletisim ve motivatdrleri, sonrasinda elektronik
agizdan agiza iletisim ve motivatorlerinden bahsedilmis ve literatiirdeki caligmalar

incelenmistir.

2.1. Agizdan Agiza Iletisim
Agizdan agiza iletisim, insanlik tarihinin ilk donemlerindeki takas yontemiyle elde

edilen herhangi bir besinin iyi veya kotii oldugu lizerine tiiketiciler arasinda yapilan
iletisim kadar eskiye dayanmaktadir. Gegmisten giiniimiize kadar gegen siirede AAI’in
tiiketicilerin iiriin veya hizmet tercihlerinde etkili goriilmektedir. Bu baglamda AAI igin,
kisiler arasinda mesaj alicisinin davranis veya tutumlarini degistirmesini saglayan bir
etkilesim siireci (Inan, 2012: 192) oldugu sdylenebilmektedir. Bir baska agidan
bakildiginda, firmaya ve/veya personele yapilan resmi sikayetlerin yerine gayri resmi
olarak kisisel katilimla iirin ve hizmetlerin degerlendirilmesidir (Anderson, 1998: 6).
Tiiketicilerin tutum ve davranislarinda giiclii etkisi olan AAI hakkinda yapilan bir¢ok
akademik calismada bir¢ok kez tanimi yapilmistir. Bu tanimlardan bazilar1 Tablo 12°de

goriilmektedir.
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Tablo 12
Agizdan Agiza letisim Tanimlar

Tanim Kaynak

Tiiketicilerin satin alma kararimi verirken diger insanlarin
(arkadas, aile, tanidik vb.) kararlarima giivenerek
onerilerini, tekliflerini ve kisisel tavsiyelerini dinlemeleri
sonucu olusan kisisel informal bilgi paylasim ve
degisimidir.

Kisiler arasinda kurulan, ticari amacit olmayan bir kaynak
ile alic1 arasinda; bir marka, iirlin, isletme ya da hizmet
hakkindaki bilgi aligverisini kapsayan informal bir iletisim
tiriidiir.

Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin mevcut ve/veya
potansiyel tiiketicileri, 6zellikle yakin ¢evresindeki akraba
ve arkadaslarimi, kullandiklar1 {irtin, marka, firma
hakkinda kendi yorumlar ile bilgilendirmeleri, bu iiriin ya (Marangoz, 2007: 396)
da firmayi tavsiye etmeleri ya da etmemeleri, kullanmalari

ya da kullanmamalar1 i¢in cesaretlendirmeleri ile olusan

s0zlii ve resmi olmayan iletisimlerdir.

Marka, iiriin ya da hizmet hakkinda konusan bir kisinin

ticari olarak algilamadig bilgilerin bir dinleyici tarafindan  (Arndt, 1967: 3)
alindig1 sozli kisiler arasi iletisimdir.

(Kalpaklioglu ve Toros,
2011, s.4113)

(Y1lmaz, 2014: 56, 57)

Bireyler arasinda iiriin ve hizmetlerin degerlendirilmesiyle

ilgili informal iletisimdir, (Anderson, 1998: 6)

Insanlarin iireticiden bagimsiz olarak {iriin veya hizmetler

hakkindaki bilgi alisverisidir. (Silverman, 2011: 51)

Referans grup tiiyeleri ya da bir tiiketici ve satig personeli (Kim, Han ve Lee,
gibi iki ya da daha fazla kisi arasindaki iletisimdir. 2001: 276)

Bir tliketicinin pazarlamayla ilgili bilgiyi diger bir tiiketici

icin olusturmasi ve/veya yaymasi hareketidir. (WOMMA, 2015)

AAI tanimlarinda, iletisimin kisiler arasi olmasi, herhangi bir isletme veya kurum
tarafindan finanse edilmemesi, iiriin, hizmet, marka gibi pazarlamaya konu olan seyler
iizerine gergeklesmesi vurgulanmistir. Bahsi gecen tamimlar ve giiniimiiz toplum
yapisinda daha kapsayici olmasi amaciyla AAI, merkezinde pazarlamaya konu olan
seylerin bulundugu tiiketiciler arasinda ticari kaygi gozetmeksizin gerceklestirilen

iletisim olarak tanimlanabilir.
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AAI ve bunun alt yapisini olusturan fikir liderligi ile kabullenilen davraniglardaki ag
etkisinin 6nemi 1950’lerde ortaya konmustur. Katz ve Lazarfeld (1955) tarafindan,
kisisel etkilenme iizerine olan ¢alisma da, pazarlama uzmanlarinca, ¢esitli kanallardan
gonderilen mesajlarin dogrudan toplumdaki konusma ve satin alma davraniglarini
etkiledigi yoniindeki diisiincenin dogrulugu, diger bir deyisle mesajlarin tiiketiciler
iizerinde direkt etkisinin olup olmadig: tartisilmistir. Calismanin sonucunda, mesajlarin
tiiketicilere dogrudan etkisinin olmadigi belirtilmistir. Bunun yerine fikir liderleri
tarafindan anlasilip tekrar yorumlanarak cevreye bu sekilde iletildigi iki kademeli bir
iletisimden bahsedilmistir (Brown E. , 2010: 7). Bu ¢er¢evede, pazarlama mesajlarinin
tilketiciler arasinda konusma ve satin alma gibi davraniglarda geleneksel medya ile

AAT’nin etkisinin ayn1 olmadig1 sdylenebilmektedir.

Insanlarin giinliik hayat igerisinde iiriinler hakkinda karsilikli olarak fikir ve goriis
aligverisi icerisinde olduklar1 ve bu sayede birbirlerini tim dergi, gazete ya da
televizyon reklamlarindan dokuz kez daha giicli olacak sekilde etkiledikleri
bilinmektedir (Kalpaklioglu ve Toros, 2011: 4114). Bunun sonucu olarak, AAI tiiketici
satin alma niyet ve kararlarini etkilemektedir. Ipsos sirketinin yaptig1 arastirmaya gore
tiiketiciler bilgi toplama ve karar almada diger iletisim kanallarina (gazete, televizyon,
radyo) gore AAI’i daha degerli bulmaktadirlar. AAI’nin, 6zellikle karar almada yaklagik
%66’l1ik degeriyle gazete (%21), televizyon (%26) ve radyonun (%12) aldig1 degerden
3-5 kat1 daha 6nemli oldugu bulunmustur (Pruden ve Vavra, 2004). Ayrica ABD ve
Birlesik Kralliklar'da alt1 kategoriyi icerecek sekilde (dijital kamera, cep telefonu, tatil
destinasyonu, araba sigortasi, araba ve ev temizleme Triinleri) yapilan diger bir
arastirmada insanlarin dortte birinin marka tercihinin yalnizca irtibat halinde oldugu
kisilerin tavsiyesiyle olustugu ortaya konmustur. Benzer olarak sectigi marka lizerinde
olumsuz yorum alan tiiketicilerin %20'den fazlasinin fikrini degistirerek farkli markay:
aldig1 belirtilmistir (Brown M. , 2009). Yapilan arastirmalar neticesinde AAI’nin,
tiikketicilerin fikir ve goriislerinin yan1 sira tutum ve davranislarinda geleneksel medyaya

gore daha fazla degisiklige yol actig1 goriilmektedir.

En eski pazarlama tekniklerinden olan AAI, tiiketicilerin sahip oldugu deneyim
cergevesinde olumlu ve olumsuz  bilgileri diger arkadaslarina aktararak

gerceklesebilmektedir (Argan ve Argan, 2006: 234). Agizdan agiza iletisim pozitif veya
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negatif olabilmektedir. Pozitif(olumlu) AAI, diger insanlara hos, canli ya da yeni
deneyimlere iliskin onerme ve dikkat ¢cekmeyi icermektedir. Negatif(olumsuz) AAI ise
kotiileme tarzinda hos olmayan deneyimler, dedikodu ve kisisel sikayetler gibi
davranislar1 barindirmaktadir (Anderson, 1998: 6). AAl’nin olumlu veya olumsuz

yonde olmasinda siklikla tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimler etkili olmaktadir.

Olumlu ve olumsuz deneyimler, AAI’nin gerceklesme sikligini  dogrudan
etkilemektedir. Tiketiciler olumsuz deneyimlerini olumlulara oranla daha c¢ok kisiyle
paylagmaktadirlar. ABD Beyaz Saray Tiiketici Ofisinin yaptig1 arastirmaya gore her
memnuniyetsiz tiiketici, olumsuz deneyimlerini en az 8-16 kisiyle, tiiketicilerin %13'd
ise 20’den fazla kisiyle paylasmaktadir. Ancak sorunu ¢oziilen tiiketiciler deneyimlerini
yalnizca 4-6 kisiyle paylagsmaktadirlar (www.customerservicemanager.com, 2015).
Ozellikle hizmet sektoriiniin soyut, ayrilmaz ve standartlastirilamaz yapisi nedeniyle
AAI daha énemli bir hal almaktadir (Nyer ve Gopinath, 2005: 938). Hizmet sektériinde
deneyimler sonucu tiiketiciler isletme hakkinda pozitif seyler sdyleme, diger miisterilere
onerme seklinde olumlu veya arkadas cevresine sikdyet etme seklinde olumsuz
davranigsal niyetlere sahip olmaktadirlar (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996: 34).
Hizmetlerin soyut olmasi nedeniyle AAI, tiiketiciler igin daha fazla Snem kazanmakla
birlikte iiriinler iizerinde de etkilidir. Tiiketiciler, gerceklestirdikleri AAI ile iiriin veya

hizmetlere kars1 gelistirdikleri tutumlarin bigimlendirilmesini saglamaktadir.

AATD’in, tiiketicilerin ortaya koyacaklar1 davranislarin bir onciisii olarak goriilmesi
(Godes ve Mayzlin, 2004: 547), geleneksel iletisim araglarmin etkinliginin azalmasi,
tilketiciye ulagma, bilgilendirme, ikna etme ve eyleme gegirme asamalarindaki zorluklar
ve yiiksek maliyetler (Inan, 2012: 191) nedeniyle énemi her gegen giin artmaktadir. AAI
tiikketiciler {izerine etkisinin farkinda olan isletme ve pazarlama uzmanlari tarafindan
iletisim sekillendirilmek istenmektedir. Bu cercevede, tiiketicilerin AAI yapmasima

motive eden faktorlerin bilinmesi ve bu yonde hareket edilmesi gerekmektedir.

2.2. Agizdan Agiza lletisimin Motivasyon Faktorleri
Motivasyon kisilerin davraniglarinin tahmini ve anlagilmasinda 6nemli yeri bulunan ve

onlarin harekete ge¢cmesini saglayan giictiir (Han, 2008: 11). Katz ve Lazarfeld

(1955) 1 AAT’in etkisini vurguladiklar calismalarindan sonraki siirecte tiiketicilerin bu
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davranisindaki  motivasyonlar lizerine arastirmalar yapilmistir. Bu alanda

gercgeklestirilen ilk 6nemli ¢aligmalardan biri Dichter (1966) tarafindan yapilmistir.

Dichter (1966) yaptig1 calismada AAI yapma nedenlerinin insan psikolojisinde nereden
kaynaklandigi, insanlarin deneyimleri hakkinda konugmalari ve diger Kkisilerin
deneyimlerini dinlemelerinin nedenleri konularini islemistir. Tiiketiciyi motive eden
faktorleri; tirtin ilgilenimi, kisisel ilgilenim, mesaj ilgilenimi ve digerleriyle ilgilenim
olarak belirlemistir. Uriin ilgilenimi, iiriin veya hizmetin tiiketicide olusturdugu giiclii
duygunun, gerilimin diger kisilerle konusmaya sebep olmasidir. Kisisel ilgilenim,
insanlarin irlinleri yalnizca kullanim maksadiyla almadigi duygusal ihtiyaglarini
giderebilmek icin de tilketmesidir. Bunun sonucunda tiiketicilerin ¢evresindeki kisilerin
dikkatini ¢ekme, sahip oldugu bilgiyi etrafina gdsterme ihtiyacinin ortaya cikardigi
konusmalardir. Mesaj ilgilenimi, tliketicilerin {irin veya hizmet kullanimina
dayanmayan, isletmeler veya pazarlama uzmanlarinca olusturulan mesajlarin neden
oldugu konusmalardir. Digerleriyle ilgilenim, kisilerin diger tiiketicilerin dogru iiriinii
tercih etmelerini saglama isteginin dogurdugu konusmadir. Dichter (1966: 148), AAI
motivasyonlar1 iizerine yaptign calismada dort ilgilenim cesidinin AAI motivasyon
faktori oldugunu vurguladigi calismada yalmizca pozitif AAD’Q ele almis ve gelecek

caligmalar i¢in temel olusturmustur.

flerleyen dénemde one ¢ikan diger bir ¢alismada Engel, Blackwell ve Miniard (1993)
tarafindan yapilmistir. Tiiketicinin tartisma ortamina dahil olarak bilgi vermeye tesvik
edildiginden ve bir konu {izerinde bilgi paylagiminin mutlu olmayr sagladigindan
bahsedilmistir. Bu ¢calismada, Dichter (1966: 148)’1n kullandig1 motivasyon faktorlerine
benzer anlamlar ifade eden dort faktdr farkli isimlerle anilmis (Uriin Ilgilenimi, Kisisel
Gelisim, Digerleriyle Ilgilenme, Mesaji Eglenceli Bulma), ek olarak negatif AAI iginde
“Uyumsuzluk Azaltma” kullanilarak motive eden faktorleri bes baslikta incelemistir.
Calisma AAD’in yalnizca pozitif olmadig1 ve negatifte olabilecegi degerlendirmesiyle

farkl bir bakis agis1 eklemistir (Rensink, 2013: 8).

Sundaram, Mitra, Webster (1998) tarafindan yapilan kapsamli ¢alismada goze carpan
onemli ozelliklerden biri negatif AAI’in faktdr sayisinin arttirilmasidir. Negatif AAI
i¢in motivasyon faktorleri; 6zgecilik(alturizm) (negatif), endisenin azaltilmasi, intikam

ve tavsiye arama olarak belirlenmistir. Ozgecilik, tiiketicilerin kendi yasadiklar1 kotii
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deneyimleri baskalarinin yasamasini engellemesi; endisenin azaltilmasi, kizginligin,
endise ve hayal kirikliginin azaltilmasi; intikam, olumsuz deneyimler nedeniyle
isletmeden intikam alinmasi; tavsiye arama, yasanan problemlerin ¢6ziimiine yonelik
tavsiye alinmasi olarak agiklanmaktadir. Pozitif motivasyonlarinda, iirlin ilgilenimi,
kendini gelistirme ve Ozgecilik (pozitif) Dichter (1966: 148)’dan beri siiregelen
degiskenlerle (lirtin ilgilenimi, kisisel ilgilenim, digerleriyle ilgilenim) ile benzer
anlamda kullanilmistir. Isletme mesajlarmimn neden oldugu ve énceki ¢alismalarda mesaj
ve mesaji eglenceli bulma olarak isimlendirilen faktor ¢ikarilmistir. Pozitif faktorlere
isletmeye yardim adiyla yeni bir faktér eklenmistir. Isletmeye yardim faktorii gesitli
nedenlerden otiirii sirkete yardim etme arzusunun duyulmasidir. Calismada miisteri
deneyimlerinin motivasyon iizerindeki etkisinden bahsederek dort adedi pozitif, dort
adedi negatif toplam sekiz adet faktor belirlemistir. Ug calismanin AAI motivasyonlari

Tablo 13’te karsilastirmali goriilmektedir.

Mevcut AAQ’lerin anlasilmas: ve gelecekte gerceklesecek AAI’lere yonelik tahminde
bulunulmasini saglayacak motivasyon faktorlerinin belirlenmesinde zaman igerisinde
faktor sayilarinda artis goriilmektedir. Tiketicileri harekete geciren nedenlerin daha
detayli ve kesin olarak tanimlanmasi faktor sayilarinin artmasina neden olmustur. Bu
kapsamda baslarda yalnizca pozitif AAI’i ele alan calismalar zaman igerisinde negatif
AATl’e de verdikleri énemi de arttirmislardir. Yapilan kapsamli calismalara ragmen
glinlimiiz tliketicisinin anlagilmasinda yeni teknolojinin {iriinii olan internet ve sosyal

medyanin etkisinin farkli bir baslikta incelenmesi gerekmektedir.
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Tablo 13
Agizdan Agiza lletisim Motivatorleri

Dichter Engel, Sundaram, Aciklama P/
(1966) Blackwell, Mitra, Webster N
Miniard (1993) (1998) *
~ Tiiketim  deneyiminin  olusturdugu
Uriin Lo R inlisi s kull
o flgilenim Uriin {lgilenimi gerginligin  iriiniin ullaniminin
llgilenimi yaninda konusmayla dengelenmesidir.
Kisilerin  driinler hakkinda  goris
. o R
Kisisel o o Kendini belirterek diger insanlarin dikkatini
o Kisisel Gelisim . kmesi. bilei sahibi oldud
flgilenim Gelistirme cekmesi, bilgi sahibi oldugunun ve
uzmanliginin gériilmesini saglamasidir.
V4
. . . . Ozgecilik Diger insanlarm iyi bir satin alma
].Dlgerle.trlne Dlgerlerlyle (Alturizm) gerceklestirebilmeleri i¢in yardim I
Ilgilenim Ilgilenme (Pozitif) edilmesidir. .
Tiiketici ~ deneyimine  dayanmayan
Mesaj Mesaji Eglenceli reklam, halkla iliskiler gibi ticari I
flgilenimi Bulma caligmalar sonucu gerceklesen F
konusmalardir.
Sirkete Yardime1 Sirkete yardimet olmanin
Olma arzulanmasidir.
Biiylik bir satin alma kararimin
Uyumsuzluk ardindan bilissel siiphelerin
Azaltma azalmasidir. N
Odec.lhk Edinilen kotii  deneyimlerin  diger
(Alturizm) insanlarin yasamasinin engellemesidir. G
(Negatif)
Endisenin Kizgmligin, endige ve hayal A
Azaltilmasi kirikligmim azaltilmasidir. T
. Olumsuz tiketim deneyimi sonucu j
Intikam sirketten intikam alinmasidir.
Yaganan  problemlerin  ¢dzlimiine F

Tavsiye Arama

yonelik tavsiye alinmasidir.

* P/N = Pozitif / Negatif

Kaynak: Dichter, E. (1966). How Word-Of-Mouth Advertising Works. Harvard Business
Review, 1966, 44.6, 147-160,s. 148; Engel, J. F., Blackwell, R. D. ve Miniard, P. W. (1995).
Consumer Behavior, 8th. . New York: Dryder ; Sundaram, D. S., Mitra, K. ve Webster, C.
(1998). Word-Of-Mouth Communications: A Motivational Analysis. Advances In Consumer
Research, 25.1, 527-531, s. 527.
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2.3. Elektronik Agizdan Agiza letisim
Teknolojinin gelismesi sonucu ortaya ¢ikan ve tiim diinyadaki kullanicilar1 birbirine

baglayan internet, giiniimiiz insanlar1 i¢in 6nemli bir iletisim ortamidir. Kisilerin giinliik
ortalama 4 saatini gecirdigi internet ve 2,4 saatlerini gecirdigi sosyal medya (Kemp,
2015), gergeklestirdikleri iletisime yeni boyut katmustir. Ozellikle sosyal medya ile
insanlar giinliik hayatta yiiz ylize iletisime gecebilecekleri kisi sayisinin ¢ok iistiindeki
topluluklara zahmetsizce ulasabilmekte, goriis alabilmekte/belirtebilmektedir. Ornegin
ABD’de insanlarin ¢esitli konular tartisabilecegi arkadas grubu 1980’lerde 3 kisiden
olusmakta iken, 2003’te sosyal medyanin varlifiyla bu say1 kisilerin arkadas listesinde
bulunan 150 kisiye kadar ulagsmistir (Marsden, 1987: 125; Hill ve Dunbar, 2003: 53).
Bu sayede, tiiketiciler {iriin ve hizmetler hakkinda iilke smirlarim1 asacak sekilde
karsilikli konusma gerceklestirebilecekleri yeni bir AAI ortaya cikmakta ve elektronik
ag1zdan agiza iletisim (E-AAI) olarak anilmaktadir.

E-AAIl, tiiketiciler arasindaki belirli {iriin, hizmetlerin 6zellikleri, bunlarm saticilar1 veya
kullannmiyla 1ilgili internet tabanli teknolojiler araciligiyla saglanan gayri resmi
iletisimdir. Bu iletisim yigin medya iletisiminden farkli olarak tiiketiciler arasinda
gerceklesebildigi gibi iiretici ve tiiketiciler arasinda da gergeklesebilmektedir (Litvin,
Goldsmith ve Pan, 2007: 461). Yeni iletisim bi¢imi olan internet isletmeden tiiketiciye
ve tiiketiciden tiiketiciye bilgi ve fikirlerin paylagilmasina imkan taniyan bir ara¢ olarak
tiikketicilerin daha giiclii olmasini saglamistir (Jalilvand, Esfahani ve Samiei, 2011: 43).
E-AAl’in internette ve sosyal medyada gergeklesmesi sayesinde sagladigi imkanlar

geleneksel AAI’den ayrismasia sebep olmaktadir.

AAI ve E-AAT’in belirgin 6zellikleri ve farkliliklar1 bulunmaktadir. AAI, tiiketicilerin
sosyal baglar1 olan kisith sayida kisiyle yiiz yiize (senkron) sozlii olarak
gerceklestirdikleri iletisimdir. AAI, yalmizca o andaki sohbet zamam siiresince
gecerlidir ve sonrasinda tiiketiciler genellikle hafizasinda kalan bilgilerle
yetinmektedirler. Bahsi gecen {iriin veya hizmet hakkinda ayni1 goriisiin ¢ok fazla kisiye
iletilmesi zordur. Tiiketiciler arasinda deneyim veya bilgi sahibi kisi tarafindan
karsisindakinin satin alma kararimi dogrudan etkileyebilecek iknaya yonelik dogrusal
yonde iletisim gerceklesmektedir. E-AAl’de o&zellikle sosyal medya araglarinin
cesitliligi ve degisik Ozellikleri nedeniyle de farklar olabilmektedir. Sosyal medya

araglarinin  genelinde E-AAI, tiiketicilerin sanal ortamda fazla sayida dinleyiciye

55



ulasabildigi cogunlukla yaziyla yapilan iletisim tiriidiir. Tuketicilerin fikir veya
gorislert diger tiiketicilere aktarilmakta ve yayilmaktadir. Tiiketiciler iletisimi anlik
olarak (senkron) yapabildigi gibi miisait olduklar1 zamanda okuyarak da (asenkron)
gerceklestirebilmektedirler. Internet ortamindaki verinin kalic1 olmasi yillar gegmesine
ragmen iriin veya hizmetlere iliskin olumlu/olumsuz bilgilerin uzun siire sonrasinda
erisilebilmesini saglamaktadir. Gonderinin olusturuldugu zaman ile okunma/erigilme
zamani arasinda c¢ok uzun siireler olabilmektedir. Sosyal medya araglarinin
karakteristiginden kaynaklanan farkliliklara bakildiginda sosyal aglarda, genellikle
birbirini bilen ve arka planda gerg¢ek sosyal baglarin bulundugu kisilerden olustugu
goriilmektedir. Iletisim, deneyimli/bilgili tiiketicinin {iriin veya hizmet Iiizerine
digerlerini ikna etmesi dogrultusunda yapilir. Bloglar ve forumlardaki E-AAI ise
cogunlukla gercek sosyal baglari olmayan, gonderiyi herhangi birinin yapabildigi {iriin
veya hizmet hakkinda tiiketicileri iknaya ve konunun baska yerlere uzanmasina kadar
ilerleyebilen bir yapidadir (Tablo 14). AAI ile E-AAI'nin ayristigi bircok baslik
bulunmakla birlikte, E-AAI'nin gerceklestirildigi platformlar arasinda da tiiketiciye

sundugu ozellikler acisindan farkliliklar bulunabilmektedir.
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Tablo 14
AAI ve E-AAI Arasindaki Farklar

AAI E-AAI
Bire Bir/ Coktan GCoka
. Tartisma
Arac Birden Coka
(Sosyal Aglar) (Bloglar ve
y g Formlar)
Bicim Sozli Cogunlukla Yazma  Yazma
. Senkron veya Senkron veya
Senkronizasyon Senkron Asenkron Asenkron
Etkilesim Tipi Yiiz yiize Sanal Etkilesim Sanal Etkilesim
. . . o Dofgrusal ya da Dogrusal olmayan
Bicim Dogrusal iletisim dogrusal olmayan L2
o iletigim
iletisim
i . Gergek sosyal Qogunlukla birbirini  Cogunlukla anonim
Gonderici ve Alict . bilen, gercek sosyal  ya da sanal baglar,
AP baglar, kisith sayida -
Arasindaki Iliski . .. baglar, fazla sayida  fazla sayida
dinleyen kisi . . . ..
dinleyen kisi dinleyen kisi
Aktarim ya da iletme Aktarma ya da Aktarma ya da
Aktarma zordur iletme kolaydir iletme kolaydir
. L. . Yiksek seviye
. . Diisiik yayilma etkisi  Orta seviye yayilma i .
Yayilma Etkisi (izole AAT) etkisi (AAT Akist) yayilma etkisi (AAI
Akist)
Tkna iizerine Ikna iizerine lkna ve konuyu
Odak yayma Uzerine
odaklanmig odaklanmig
odaklanmis
Kritik Rol Fikir liderleri Fikir liderleri Gondericiler

Kaynak: Hoffman, D. L., ve Novak, T. P. (1996). Marketing in Hypermedia Computer-
Mediated Environments: Conceptual Foundations. The Journal of Marketing, 50-68, s.56’dan
den aktaran Huang, M., Cai, F., Tsang, A. S. ve Zhou, N. (2011). Making Your Online Voice
Loud: The Critical Role Of WOM Information. European Journal Of Marketing, 45(7/8), 1277-
1297 5.1281°den uyarlanmistir.

Tiiketicilerin bilgiye, fikir ve goriislere erisim ve iletme maksadiyla E-AAl’de
kullanabilecegi bir¢ok ara¢ bulunmaktadir. Bu araglari tipoloji olarak iletisim ve
interaktivite olarak iki boyutta incelemek miimkiindiir. Iletisim boyutu, bire-bir, birden
coka, coktan coka; interaktivite boyutu ise senkron, asenkron olarak incelenmektedir
(Sekil 1) (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2007: 461). Giinlimiiz sosyal medya siteleri,

iletisim ve interaktive boyutunda bir¢cok seviyede yer alabilecek sekilde yeteneklere
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sahip olabilmektedir. Ornegin sosyal ag sitesi Facebook ile anlik mesajlasma yaparak
bire bir, fan sayfalariyla birden c¢oka veya grup olusturarak coktan c¢oka iletisim
kurulabilmektedir. Ayni1 zamanda, kisilerle anlik mesajlasma yapilarak senkron,
paylasim yapilarak asenkron iletisim saglanabilmektedir. Bu gercevede, sosyal aglar
bire bir, birden coka, coktan c¢oka iletisim ve senkron, asenkron interaktiviteyi
desteklemektedirler. Sosyal medya araclari, gelisen donanim ve yazilim teknolojileriyle

sundugu ozelliklere yenilerini ekleyerek her iki boyutta kapsadigi alani arttirmaktadir.

Sosyal Aglar

Coktan Coka Bloglar ve Sanal

Topluluklar Haberlesme
Odalar1

Web Siteleri, Uriin

Iletisim ——>
W

Birden Coka Inceleme Siteleri
Sohbet Odalar1
E-posta Anhk'
Mesajlagsma
Bire Bir .
Interaktivite
Senkron Asenkron

Sekil 1: E-AAI Araglarinin Boyutlart

Kaynak: Litvin, S. W., Goldsmith, R. E., ve Pan, B. (2007). Electronic Word-Of-Mouth In
Hospitality And Tourism Management. Tourism Management, 458-468, s.461. ‘den

uyarlanmistir.

Giiniimiizde ¢ogunlukla sosyal medya araglar1 iizerinden gerceklestirilen E-AAI,
tiiketicilerin verdikleri tepkiler iizerinden incelendiginde etkisi agik¢a goriilmektedir.
Pazarlama iletisimine karsilik tiiketicilerin tepkileri lizerine gelistirilmis bilinen dort
model bulunmaktadir. Bu modellerin biligsel, duyussal ve davranissal olarak {i¢ adimda
gerceklestiginden bahsetmek miimkiindiir (Tablo 15) (Kotler ve Keller, 2012: 480-481).
Tiiketicilerin, zaman ve yer kisiti olmaksizin erigebildikleri blog, form, mikroblog,
sosyal ag gibi sosyal medya araclariyla gerceklestirdikleri E-AAI ile ¢ok fazla gesit ve
sayida bilgi almalari/maruz kalmalariyla bilissel, duyussal ve davranigsal adimlar

gerceklesmektedir. Ornegin tiiketiciler, blog sitelerine girerek varhigindan haberdar
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olmadiklar1 marka, {iriin veya hizmetlerin farkina varmalar1 ve bilgi sahibi olmalariyla
biligsel adim meydana gelmektedir. Forum sitelerinde tiiriinii kullananlarin tavsiyeleri
sayesinde tiiketicilerin iirline kars ilgileri artmakta, begenmekte, bagska markalara karsi
tercih etmekte ve kisilerde iirline kars1 bir inan¢ olusturmaktadir. Bu siirecte duyugsal
adimda gecilmis olmaktadir. Son olarak tiiketicinin sosyal ag siteleri lizerindeki marka
sayfalar1 tizerinden aldiklar1 6zel indirim, promosyonlar ve dogrudan satisa yonlendiren
baglantinin tiklanmasiyla davranigsal adimin olugmasi saglanmaktadir. Sosyal medya
araglariyla gerceklestirilen E-AAI ile isletmelerin pazarlama iletisimi sonucunda

tilketicilerde olugsmasini istedikleri biligssel, duyussal ve davranigsal tepkiler

olusturmaktadir.
Tablo 15
Pazarlama lletisim Modelleri
Adimlar AIDA Modeli Etkilerin Yeniligin Iletisimler
Hiyerarsisi Kabulii Modeli
Modeli Modeli
Bilissel Dikkat Cekme Farkindalik Farkindalik Maruz Kalma
Bilgi Kabul/Karsilama
Biligsel Yanit
Duyussal flgi Uyandirma  Hoslanma flgilenme Tutum
Istek Uyandirma  Tercih Degerlendirme  Niyet
Inanc
Davranigsal Harekete Satin alma Deneme Davranis
Gecirme
Kabul Etme

Kaynak: Kotler, P., ve Keller, K. L. (2012). Marketing Management 14E. New York: Pearson
Education Inc., s. 481.

Isletmeler tiiketicilerde olusmasini istedigi en 6nemli tepkilerden biri de satin alma
niyetinin/davraniginin yerine getirilmesidir. Satin alma siireci, farkindalik (ihtiyacin
algilanmasi) ile baslayan ilgilenim, tercih, hareket ve sadakatle devam eden ve siirecin
her asamasinda tiiketiciyi satin almaya yaklastiran, daralan bir huni olarak tasvir

edilebilmektedir. Bu siiregte E-AAI’in etkisi ¢ok kuvvetlidir ve tiiketici davranislariin
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onemli bir belirleyicisi olmaktadir (Sekil 2) (Heyne, 2009: 46). E-AAI'nin riskleri
azaltma ve duyulan giiven konusundaki etkisi satin alma davranisinin arka planini
olusturmaktadir. Sosyal medyada gerceklesen E-AAI, ihtiyacin algilanmasinda,
tiketiciler i¢in ilham ve referans kaynagi olabilmekte ve referans grubun onayinin
alimmas1 veya belirlenmesinde gerekli ortami hazirlamaktadir. Sonrasinda ise, bilginin
kaynagi olmakta, satin alma i¢in onaylayict gorevi gormekte ve fonksiyonel, finansal,
sosyal riski azaltmaktadir (Yadav ve digerleri, 2013: 317). Ayrica tiiketiciler, E-AAI’de
internetteki kisilerden aldiklar1 goriisleri giivenilebilir bir bilgi kaynagi olarak
gormektedirler. Nielsen tarafindan yapilan arastirmaya gore tliketicilerce, en cok
onceden tanidiklar1 kisilerin (%84), arkasindan ise internetteki kisilerin Onerilerine
(%68) giiven duyulmaktadir (Nielsen, 2013). Bunun sonucu olarak, arastirmalar
tiiketicilerin sosyal medya iizerinden yapilan Onerileri temel alarak gerceklestirdikleri
satin almalarin oraninin %49 ile %90 arasinda oldugunu gostermektedir (Kabani, 2013:
53). E-AAI tiiketicileri satin alma karar siiresinde ilerideki adimlara tasimaktadir.
Bununla birlikte isletmeler i¢in satin alma disinda diger 6nemli davranislardan biri de

kendilerini uygun sekilde gelistirmelerine yardimci olan geri bildirimleri alabilmektedir.

E-aai

Sekil 2: E-AAI’nin Satin Alma Siirecine Etkisi

Kaynak: Heyne, L. (2009). Electronic Word Of Mouth, - A New Marketing Tool. Master
Thesis, University of Applied Sciences, s. 46.

Geleneksel AAl’de alicimin kaynaga olan geri bildirimi, yiiz yiize yapilan konusma
esnasinda mesaji olusturan kaynaga cok kisa siirede alic1 tarafindan geri doniilmesiyle
gerceklesmektedir. E-AAI’deki alicilarin geri bildirimleri ise AAI’dekinden farkli bir
isleyise sahiptir. E-AAT’de tiiketiciler ¢ogunlukla olusturulan génderilere kars1 tepkisiz
kalmaktadir. Fikir liderleri, pazar uzmanlar1 tarafindan olusturulan gonderi ¢ok fazla

sayida tliketici tarafindan okunmakta, bu kisiler pazarlama iletisimindeki bilgilenme,
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farkindalik gibi agsamalardan ge¢mesine ragmen kaynaga geri bildirim az olmakta veya
hi¢ olmamaktadir. Tiiketicilerin internet kullaniminda gdsterdikleri bu davranis
E-AAl’de yiizde bir veya 90-9-1 kurali olarak adlandirilmaktadir. Bu kurala gore
internette kisiler %90 oraninda okuma ve arastirma yapmakta fakat higbir igerik
iretmemekte, %9’u nadiren igerik iiretmekte, %]1°1 ise stlirekli icerik tiretmektedir
(en.wikipedia.org, 2016). Sosyal medyada ise, tiiketicilerin igerik tiretimi hakkinda 99-
1’den 5-1’e varan oranda degisen iiretim orani oldugu (Wu, 2010) veya %70’1 igerigi
yalnizca tiikketen %?20’si az sayida, %10’u fazla sayida igerik liretenden olustugu
seklinde (Fiorella, 2014) varsayimlar bulunmaktadir (Sekil 3). Ornegin, kisilerin
kullanim sekline Ornek olarak, FIAT marka otomobil firmasmnin 07 Kasim 2015
tarihinde Facebook iizerinden paylastig1 video yaklasik 4 ay gibi bir siirede (31 Aralik
2015) 1.978.100 kez izlemis olmasina ragmen yalnizca 21.611 begeni, 1.283 yorum,
3.684 paylasim yapilmistir. Bu gercevede, E-AAI gerceklestiren tiiketiciler goriis
arayan, goriis ileten ve gorlis belirten olarak ayri olarak incelenebilmektedir (Chu ve
Kim, 2011: 50). E-AAl davramisini iic temel davrams sekline sahip oldugu

goriilmektedir.

&— Nadiren igerik iireten

- — Siklikla i¢erik ﬁreten\

~
0
Yalnizca okuyan /020

ve arastiran S
% 70

Internette Icerik Uretimi Sosyal Medyada Igerik Uretimi

Sekil 3: Internet ve Sosyal Medya Kullanicilarinin Igerik Uretim Oranlar

Kaynak: Wikipedia(2016).1% rule (Internet culture). https://en.wikipedia.org/wiki/
1%25 rule (Internet culture)#cite note-arthur-1;Fiorella, S. (2014). Community
Management: The 90-9-1 Rule is Dead. http://www.senseimarketing.com/community-
management-the-90-9-1-rule-is-dead/

Sosyal medya, tiiketicilerin geleneksel AAI’i internet ortamia tasimasini saglayan ¢ok

yonlii yapisiyla E-AAI igin verimli bir ortam sunmaktadir. Tiiketiciler, iiriin veya
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hizmet hakkinda, kisa siirede, diinyanin her yerinden internet erisimine sahip yiizlerce
kisiyle irtibata gegebilmektedir. E-AAI’deki tiiketicilerin ¢cogunlugu icerigi yalnizca
okumakta, az bir kismu ise igerik iiretmektedir. Bu kapsamda, kullanicilar goriis arayan,
goriis ileten ve belirten olarak gruplandirilarak incelenebilmektedir. E-AAI pazarlama
iletisim stireclerinde tliketicilerin beklenen tepkileri vermesini saglamakta ve satin alma
karar siirecinde etkisi her adimda goriilmektedir. Ayni zamanda, E-AAI’den alinan
bilgilere, firmalarin yiiksek maliyetlere katlanarak yaptigi televizyon reklamlarindan
daha fazla giivenilmektedir. Bu g¢er¢evede, E-AAI bircok avantaj sunmakla birlikte
isletmelerin tiiketicileri E-AAl yapmaya yonelten nedenlerin bilinmesi biiyiik énem

tasimaktadir.

2.4. Elektronik Agizdan Agiza letisimin Motivasyon Faktorleri
Giiniimiiz tiiketicileri sosyal medya iizerinde E-AAI’i, satin alma siirecinin her

evresinde cesitli yontemlerle ve cesitli maksatlarla kullanmaktadir (Yadav ve digerleri,
2013: 317). Isletmelerce &nemi kavranan E-AAI’i etkilemek icin viral pazarlama
kampanyalar1 yapilmakta, sosyal medyada marka topluluklari insaa edilmekte ve E-AAI
ile markanm, {iriiniin savunucular1 bilgilendirilmektedirler. Fakat E-AAI’in yapisi
geregi tiiketiciler arasinda yapiliyor olmasi, gonderilen igerigin igletmelerin
kontroliinden ¢ikarak pozitif veya negatif yonde gerceklesmesine olanak tanimaktadir
(Willemsen, 2013). Bu g¢ercevede, isletmelerce marka, iirlin veya hizmet hakkinda
olusturulan mesajlarin yayilmasindaki nedenlerin, diger bir deyisle E-AAI yapmaya
tiiketicileri motive eden faktdrlerin bilinmesi 6nem tasimaktadir ve literatliirde bu konu

tizerinde bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir.

E-AAI motivasyonlar1 konusunda en bilinen caligsmalardan biri Hennig-Thruau ve
digerleri (2004) ¢alismasidir. Calismayla, sanal topluluklar ve geleneksel AAT literatiine
dayanarak ¢evrimigi tiiketicilerin {riin/hizmetlere 1iliskin fikir, deneyimlerini
paylasilabildigi web tabanli tiiketici fikir platformlarindaki (epinions.com gibi) E-AAl’e
motive eden faktdrlerin tipolojisi ortaya ¢ikarilmistir. Dichter (1966), Engel, Blackwell
ve Miniard (1993) ve Sundaram, Mitra ve Webster (1998) tarafindan AAI iizerine
yapilan ¢alismalar temel alinmistir. Bunun yaninda, Balasubramanian ve Mahajan’in
(2001: 125) tiiketicilerin sosyal etkilesim neticesinde elde ettigi faydalar1 belirledigi
calismasindan yararlanilmistir. Bu ¢aligmadaki, “odakla ilgili”, “tiketim” ve

“onaylayict” seklindeki ii¢ tip faydaya web tabanl fikir platformlarinin 6zelliklerinden
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kaynaklanan “moderatorle ilgili” ve “homeostaz” faydalarini eklenerek c¢alismanin
mantiksal alt yapist olusturulmustur (Tablo 16). Giiniimiizde bir¢ok E-AAI
aragtirmasinin zeminini olusturan Hennig-Thruau ve digerleri (2004) calismasindaki
faydalar ve motivatorler arasindaki bagin anlasilmasi dnem tagimaktadir. Bu baglamda

“odakla ilgili”, “tiiketim”, “onaylayic1”, “moderatorle ilgili” ve “homeostaz” faydalari

ve motivasyon faktorleri su sekilde agiklanabilir.

Odakla ilgili fayda, tiiketicinin toplulugun insasinda aktif olmasiyla topluluga kattigi
degerin sagladig1 faydadir (Balasubramanian ve Mahajan, 2001: 125). Hennig-Thurau
ve digerleri (2004: 42) odakla ilgili faydaya iligkin; diger tiiketicilerle ilgilenme, sirkete
yardim, sosyal faydalar, uygulama giicii olarak dort motivasyon belirlemistir. Dayandigi
geleneksel AAI motivasyon faktorlerine yonelik calismalarda da benzer cergevede
motivasyonlar kullanilmistir. Bu faktorler Dichter (1966: 151)’1n, “digerlerine
ilgilenim” faktoriiyle ilgilidir ve oOzilinde kisisel olarak digerlerine “deger katma”
varsayimi iizerine kurulu bir faydadir (Stewart, 2014: 139). E-AAI ve sosyal medyada,
kisiler ¢cok zahmete girmeden topluluga veya diger kisilere deger katabilmektedir.
Ornegin, sosyal medya iizerinde, tek tikla (like veya favori) diger kisilerin dogru iiriin
tercihinde fikir verilebilmekte, begenilen iirlin i¢in sirkete yardim edebilmekte veya

magdur bir tliketici sikdyetine de destek olunabilmektedir.

Tiiketim faydasi, tiiketicilerin deger elde etmesinin  “diger toplum bilesenlerinin
katkilariyla dogrudan tliketim” (Balasubramanian ve Mahajan, 2001: 125)
gerceklestirmesiyle ilgilidir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin g¢esitli platformlarda diger
tiketiciler tarafindan {irlinler hakkinda yazilan yorumlart okumalar1 ve bunun
sonucunda kendilerinin de yorum yazmaya motive olmasidir. Tiiketiciler, 6zellikle diger
tiikketicilerin sorunlarinin ¢oziimiinde, tecriibeleri hakkinda yorum yazmaktadirlar.
Uriiniin nasil daha iyi kullanilacagi, degistirilecegi ve onarmmi hakkinda goriisler
belirtilmekte ve okunmaktadir. Tiiketim faydasinin, odakla ilgili faydadan farkli olarak
cikis noktasi toplum veya diger kisilerin yarar1 yerine tiikketim tizerine egilmis olmasidir.
Hennig-Thurau ve digerleri (2004: 42,43) tiiketim faydasi iizerine yalnizca “satin alma

sonrasi tavsiyeler- tavsiye arayist” motivasyon faktoriinii kullanmistir.

Onaylayic1 fayda, miisterilerin tatminiyle ilgili olarak “diger bilesenlerin tiikketimi ve

bilesen katkilarinin onay1" dir (Balasubramanian ve Mahajan, 2001: 125-126). Fikir ve
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goriislerin paylasildig1 platformlara yazilan bilgiler, resmi olarak derecelendirildigi gibi
gayri resmi olarak bir kisi veya grubun 6vgiisiinii de alabilmektedir. Sosyal medya
iizerinde, oylama ve degerlendirme sitelerinde veya bloglarda resmi olarak simgelerle
(yildiz gibi) derecelendirilebildigi gibi sosyal aglar ve medya paylasim sitelerindeki
(Instagram gibi) kalp veya begeni sayis1 da gayri resmi olarak diger kisiler tarafindan
ovgii olarak goriilebilmekte, yeni paylasimlar i¢in isteklendirmektedir. Ayni1 zamanda,
tiiketicilerin yazdiklari begeni, yorum ve paylasimlar karsiliginda ekonomik kazang elde
edebilecek olmasi da motive eden diger bir faktér olmaktadir. Hennig-Thurau ve
digerleri (2004: 43) bu yararin altina, geleneksel AAI ¢alismalarinda gesitli isimler
altinda (kisisel baglilik, kisisel gelisim, kendini gelistirme) yer alan (Dichter, 1966: 148;
Engel, Blackwell ve Miniard, 1995; Sundaram, Mitra ve Webster, 1998: 527) “disa

doniikliik/kendini gelistirme” ve “ekonomik tegvik” motivasyon faktorlerini eklemistir.

Hennig-Thurau ve digerleri (2004: 43), Balasubramanian ve Mahajan (2001: 125)’1n
belirledigi li¢ faydaya ek olarak moderatér ve homeostaz faydasini da eklemistir.
Moderator faydasi, 6zetle platform moderatoriiniin miisteri gibi hareket ederek sirketle
irtibat kurmasidir. Bu fayda, cesitli platformlarin sikayet siirecini kolaylastirmasi ve
platform isleticilerinin miisterilerin probleminin ¢6ziimii i¢in onlar1 destekleme olasilig1
tizerine kurulmustur. Moderatdr yararinda, “kolaylik” ve “problem ¢6zme” motivasyon
faktorii yer almaktadir. Giiniimiizde sikayet ve sorun ¢ozme maksatlariyla isleyen siteler

bulunmakta ve sosyal medya araglar1 bu maksatlarla kullanilmamaktadir.

Homeostaz  yarari, insanlarin  yasamlarindaki  dengeyi  arzulamalarindan
kaynaklanmaktadir. Denge teorisi, kisilerin dengeyi bozan bir durum sonrasi yeniden
dengeli duruma gelme cabasidir. Giiglii pozitif veya negatif duygulara sebep olan
aligverisler sonrasi insan duygularinda olusan dengesizlik, AAI’de insanlarla konusarak,
E-AAI igin ise cesitli platformlara goriisler yazilarak dengeli hale getirilebilmektedir.
Bu nedenle, “pozitif duygularin anlatilmasi” ve “negatif duygulardan uzaklagma” olarak

iki adet motivasyon faktdriinden bahsedilmistir.

Hennig-Thurau ve digerleri (2004) calismast geleneksel AAI literatiiriine
dayandirilmasina ragmen Dichter (1966), Engel, Blackwell ve Miniard (1993)
caligmalarinda yer alan, “mesaj ilgilenimi”/“mesaj1 eglenceli bulma” motivatoriinden

bahsedilmemistir. Mesajla ilgili motivator, tiiketici deneyimine dayanmadan
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isletmelerin reklam ve halkla iliskiler calismalarmin etkisi olarak E-AAI’i motive eden
faktorler arasinda incelenmemistir.  Calismanin yapildigi sitenin (epinions.com),
tarafsiz gercek kisiler tarafindan yazilan yorum ve puanlamalari iletme gayreti, hem
sitede hem de calismada isletmelerin reklam ve halkla iliskiler ¢aligmalarinin yer
almamasinin nedeni oldugu degerlendirilmektedir. Fakat isletme veya tiiketiciler
tarafindan tretilen igeriklerin eglendirici, dikkat cekici veya bilgilendirici igerikte
olmasi kisilerin bu gonderiyi begenmesi, yorum yapmast veya ¢esitli platformlarda
paylasmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerin génderinin igerigini énemli buldugu ve
bu yonde tepkiler sergiledigini gosteren bircok ¢alisma yapilmistir (Cvijikj, 2013; De
Vries, Gensler ve Leeflang, 2012; Kietzmann ve digerleri, 2011; Goh, Heng ve Lin,
2013). Bu c¢ergevede, isletme veya diger tiiketiciler tarafindan olusturduguna
bakilmaksizin, kisilerin hoglandig1 igeriklerden bahsederek iyi vakit gegirmesi “igerik
ilgili” fayda olarak isimlendirilebilir. Igerikle ilgili fayda, tiiketicilerin marka, iiriin veya
hizmetler hakkinda eglendiren, bilgilendiren, dikkat c¢eken veya Onemli bulunan

gonderilerin tercih edilmesi, olusturulmasi veya iletilmesi islemleri olarak agiklanabilir.

Geleneksel AAI calismalari ve Balasubramanian ve Mahajan (2001: 125)’in fayda
belirlemeleri cergcevesinde Hennig-Thurau ve digerleri (2004: 46); platform yardimu,
negatif duygulardan uzaklagsma, diger tiiketicilerle ilgilenme, disadoniikliik/pozitif
kendini gelistirme, ekonomik tesvik, sosyal faydalar, sirkete yardim, tavsiye arayisi1 adi
altinda sekiz motivasyon faktorii lizerinde durmustur. Calismada, diger tliketicilerle
ilgilenme, diga doniikliik/pozitif kendini gelistirme, sosyal faydalar ve ekonomik
tesvikin platform ziyareti sikliginda ve yorum yazmada etkili oldugu ortaya
konulmustur. Balasubramanian ve Mahajan (2001: 125), geleneksel AAI ve Hennig-
Thurau vd. (2004: 43) ¢alismasi yeni eklenen igerik ilgili fayda ile birlikte Tablo 16’da

gosterilmistir.

65



Tablo 16

AAI ve E-AAI Cahsmalarinin Faydalar Boyutunda incelenmesi

Engel, Sundaram,
Hennig-Thurau
Fayda* Dichter (1966)  Blackwell ve Mitra ve
vd. (2004)
Miniard (1993) Webster (1998)
g)de,f_lgk Diger
ozt Tiiketicilerle
Odakla flgili ]i?iglerlérine Iﬁiglerleriyle (?\Izgeci.lik [lgilenme
gilenim gilenme (Negatif) Sirkete Yardim
Sirkete Yardimct Sosyal Faydalar
Olma
o o _ Uriin flgilenimi
Tiiketim Urlin Ilgilenimi  Ilgilenim ) Tavsiye Arayist
Oneri Arama
Disa Doniiklik
/Pozitif Kendini
Onaylayic Kisisel llgilenim  Kisisel Gelisim er%dl.m Gelistirme
Gelistirme
Ekonomik
Tesvik
Moderatorle Platform
Hgili Yardim
Endisenin I;egagtjar dan
Uyumsuzluk Azaltil uy
Homeostaz Avaltma zaltilmast Uzaklagma
Intikam
iceri iloili . Mesaj1 Egl li
Icerikle Ilgili Mesaj ilgilenimi esaj1 Eglenceli
Bulma

Kaynak: *Balasubramanian, S., ve Mahajan, V. (2001). The Economic Leverage Of The
Virtual Community. International Journal of Electronic Commerce, 5(3), 103-138, s.125;
Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G. ve Gremler, D. D. (2004). Electronic Word-Of-

Mouth Via Consumer-Opinion Platforms:

What Motivates Consumers To Articulate

Themselves On The Internet? Journal Of Interactive Marketing, 18(1), 38-52,5.46’dan

uyarlanmustir.

Motivasyon faktorleri ele alinirken sosyal medyanin geleneksel AAI’deki yiiz yiize

iletisim veya E-AAl’deki Web 1.0 iiriinii olan platformlardan ¢ok farkli bir yapida

gonderilerin hizla yayilmasi ve zahmetsizce her an her yerden erisilebilir olmas1 gibi
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ozellikleri nedeniyle ortaya c¢ikardigi farkliliklarin dikkate alinmasi gereklidir. Bu
baglamda geleneksel AAI (Dichter, 1966; Engel, Blackwell ve Miniard, 1995;
Sundaram, Mitra, ve Webster, 1998), giiniimiiz E-AAl (Hennig-Thurau ve digerleri,
2004; Christodoulides, Jevons ve Bonhomme, 2012; Rensink, 2013; Yap, Soetarto ve
Sweeney, 2013; Yoo, Sanders ve Moon, 2013; Aardenburg, 2013; Dellarocas ve
Narayan, 2006; Ho ve Dempsey, 2010; Jeong ve Jang, 2011) motivatorleri ve sosyal
medya iizerine yapilan calismalar birlikte incelenmistir. Sonug olarak geleneksel AAI
(Tablo 13), giiniimiiz E-AAI ¢alismalar1 (Tablo 17), sosyal medyanin yapisi, igerikle
ilgili ¢aligmalar ¢ercevesinde belirlenen ve daha detayli agiklanmasi ihtiyact bulunan
faktorler; digergamlik, kendini gelistirme, ekonomik tesvik, sirkete yardimci olma,

sosyal faydalar ve igerik ilgilenimi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.4.1. Digergamhk (Alturizm)

Sefkat, samimiyet, sicaklik ve duygusal ilgilenimin bir arada oldugu bir histir.
Insanlarin, sefkatle birlikte bencil olmayan, sevgi iizerine kurulu yaklasimla diger kisiler
icin yaptig1 davraniglar ise digergamlik(alturizm) olarak adlandirilmaktadir (Ho ve
Dempsey, 2010: 1001). Tiiketiciler, digerlerini diisiinme davranigin1 baska tiiketicilerin
dogru iirlinii tercih etmesine yardimci olarak yerine getirmektedirler (Hennig-Thurau ve
digerleri, 2004: 41). Cevrimigi tiiketiciler, marka, iiriin veya hizmet konusunda diger
tiikketicilerin faydalanabilecegi fikir, gorlis veya tavsiyelerini c¢esitli platformlarda
yayinlamaktadirlar. Deneyim sahibi tiiketiciler, {iriin/hizmetlerin olumlu veya olumsuz
yonlerinden bahsederek, diger kisileri kotli olanlardan koruma ve memnun

kalabileceklerine yonlendirmektedirler.

Tiiketicilerin, sevgi veya arkadasca duygularla diger kisilere yaptig1 yardim davranisinin
AAI motivatérleri ¢alismalarinda yer aldigi goriilmektedir (Tablo 13 ve 16 ) (Dichter,
1966; Engel, Blackwell ve Miniard, 1995; Sundaram, Mitra ve Webster, 1998).
Tiiketicilerin diger kisilere yardim etme istegi AAI’i motive eden bir faktdr olmaktadir
(Mazzarol, 2007: 1484). Cevrimigi tiiketicilerde de digerlerini diisiinmenin 6nemli bir
motivasyon faktorii oldugu c¢alismalarin (Yap, Soetarto ve Sweeney, 2013; Yoo,
Sanders ve Moon, 2013; Ho ve Dempsey, 2010; Jeong ve Jang, 2011; Hennig-Thurau
ve digerleri, 2004) yaninda etkili olmadig1 ¢alismalar da (Rensink, 2013; Dellarocas ve
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Narayan, 2006) bulunmaktadir. Digergamlik faktoriiniin etkisinin platform, kiiltiir ve

aragtirmanin yapildig1 zamandaki degisikliklere bagli olarak farklilagtigi goriilmektedir.

2.4.2. Kendini Gelistirme
Kendini gelistirme motivasyonunu ilk olarak ortaya atan Dichter (1966: 149,150),

tiikketicilerin dikkat ¢ekme, ustaligini gosterme, Oncii olma, isletme icerisinden bilgi
edinen bir kisi gibi gorlinme, sosyal statiislinii gosterme, diger kisilerinde iirlinii
kullanmasimi  saglama, {riinler {iizerine kararlarinin dogrulugunu onaylatma,
dinleyicilerine kars: iistiinliik varsayimi nedeniyle AAI yaptiklarindan bahsetmistir.
Kendini gelistirme, tiiketicilerin kisisel goriinlimiinii, 6zsaygisin1 ve kisisel konseptini
olumlu yonde gelistirmesi olarak agiklanabilmektedir (Brown, Collins ve Schmidt,

1988: 445).

Tiketiciler, diger insanlar tarafindan goriilen imajlarina katki saglayacak konusmalar
yapmaktadirlar (Aydin, 2014: 18). Kendini gelistirme motivasyonu c¢ergevesinde
cevrimigi tiiketiciler génderileri sayesinde tiikketim uzmani veya akillica aligveris yapan
biri olarak goriilmek istemektedirler (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004: 43). Sosyal
medya araclari, kisilerin kendilerini zahmetsizce anlatmalarina, sergilemelerine ve
etrafindaki kisilerden geri bildirim almalarina imkan tamimaktadir. Ozellikle diger
kisilerin begenileri, geri bildirimleri ve takipg¢i sayilarinin kisa siirede 6nemli rakamlara
ulagabiliyor olmasi bu motivasyon ¢ergevesinde yapilan davranislar icin uygun ortam
hazirlamaktadir. Ornegin tiiketicilerin yeni bir ¢anta aliminda, sabah iinlii bir markanin
kahvesinin i¢ilmesinde veya tatilde yapilan aktivitelerde 6zgekim (selfie) yaparak
medya paylasim sitelerine (Instagram gibi) eklemesi ve devaminda takip¢i sayisi ve
kisilerin begenisinin izlenmesi yaygin bir davranis halini almistir. Kendini gelistirme

motivasyonuyla yapilan paylasimlar giiniimiiz tiiketicilerinde siklikla goriilmektedir.

Kendini gelistirme, AAI ve E-AAI motivatorlerine yonelik calismalarda genellikle
kendine yer bulmustur (Dichter, 1966; Engel, Blackwell ve Miniard, 1995; Sundaram,
Mitra ve Webster, 1998; Christodoulides, Jevons ve Bonhomme, 2012; Rensink, 2013;
Yap, Soetarto ve Sweeney, 2013; Yoo, Sanders ve Moon, 2013; Aardenburg, 2013).
Giliniimiizde teknolojik gelismeler ve sosyal medyanin kisilerin kendini ¢ok cesitli
yontemlerle anlatmasina imkan tanimasi, kendini gelistirme motivasyon faktoriiniin

tiiketiciler lizerindeki etkisinin artmasini olanakli kilmistir.

68



2.4.3. Ekonomik Tesvik
Geleneksel AAl’den farkli olarak E-AAI’de konusmalarin yapildigi platform veya

irlin/hizmetin TUreticisi tarafindan c¢esitli ekonomik faydalar sunularak tiiketiciler
arasindaki iletisim tesvik edilebilmektir. Bu sayede, gerceklesen E-AAI daha cok kisiye

ulagmakta, yogunlugu ve kalitesi artmaktadir.

Ekonomik tesvikler, E-AAI’in amaci ve sonucu olabilmekte, tiiketicilerin diger kisilere
goriislerinden bahsetmesi veya goriislerini iletmesini saglayabilmektedir (Hansen ve
Lee, 2013: 64). Giiniimiiz sosyal medya araglar1 iizerinde E-AAI’in yapilmasia
ekonomik tesvik saglayan yontemler bulunmaktadir. Ornegin, medya paylasim
sitelerinde (Youtube gibi) bir¢ok iiriin i¢in {iriin testi yapilmaktadir. Bu paylasimlarin
belirli izleyicisi sayisin1 gegmesi durumunda site tarafindan igerik iireticisine belirli
miktar para verilmektedir. Diger bir 6rnek olarak ise, sosyal ag sitelerinde (Facebook
gibi) tiiketicilerin {iriin veya hizmetlere yonelik begeni, yorum veya diger tiiketicilerle
paylagim yapmalar1 durumunda isletmeler veya ¢esitli kurumlarca verilen ¢ekilis hakki,
puan veya gonderi avantaji (iicretsiz kargo gibi) elde etme firsat1 kisileri E-AAI’ye
motive etmektedir. Sosyal medya araglarinin ¢esitliligi paralelinde sunulacak ekonomik

tesviklerde ¢cogalabilmekte ve ¢ok fazla kisiye ulasabilmektedir.

Ekonomik tesviklerin tiiketiciler tizerinde 6nemli etkisi olmakta, algilanan kolaylik ve
kullanighligr arttirmaktadir (Roumani, Nwankpa ve Roumani, 2015: 126). Tiiketiciler,
iiriinler hakkinda goriis belirtme veya iletmenin daha az zahmetli oldugunu diistinmekte
ve E-AAI yapabilmektedirler. E-AAI motivatorleri arasinda 6nemli bir yeri bulunan
ekonomik tesviklerin (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004: 49), sosyal medya araglarinin

sagladig1 imkanlarla tiiketiciler iizerindeki etkisi artabilmektedir.

2.4.4. Sirkete Yardimc1 Olma
Tiketiciler, 1yl oldugunu diisiindiikleri isletmelerin gelismesine yardimci olmak

istemektedirler. Tiiketicilerin 06zellikle iirlin veya hizmetlerinden faydalandiklar
isletmelerle yasadiklari problem karsisinda calisanlarin olumlu tutumu ve verdikleri
cevaplardan duyduklari memnuniyet sirkete yardimer olma konusunda yaptiklar1 AAT’i
motive etmektedir (Sundaram, Mitra ve Webster, 1998: 531). Bu sayede tiiketiciler,

yaptiklari iletisimle isletmenin yaptig1 olumlu davranisa karsilik vermektedirler.
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Giliniimiiz tiiketicileri i¢in bilgi toplama siirecinde en 6nemli kaynaklardan biri ¢evrimigi
platformlar olmaktadir. Tiiketiciler diger tiiketicilerin tavsiyeleri ile yaptiklari
aligverisleri, memnuniyet duymalari durumunda yine ayni platformda anlatmakta ve
sirkete yardimci olmaktadirlar (Aardenburg, 2013: 14). Ornegin oylama ve
degerlendirme sitelerinde (tripadvisor gibi) Onerilen bir restorana giden ve yemekleri
begenen tiiketici yine bu sitede isletme hakkinda oylamaya katilarak puanim
arttirabilmektedir. Tiiketicilerin yaptiklar1 olumlu katki diger kisilerinde begendigi

isletmeler i¢in benzer davranis1 gostermesini saglamaktadir.

Sirkete yardimci olma motivasyon faktorii literatiirde bazi ¢alismalarda etkili olmadigt
(Hennig-Thurau ve digerleri, 2004: 48) veya digergamligin igerisinde yer almasina
(Dellarocas ve Narayan, 2006: 3; Jeong ve Jang, 2011) ragmen, geleneksel AAI ve
onemli sosyal medya platformlarini da igerisine alan bir takim c¢alismada ise onemli
etkisi oldugu ortaya konmustur (Sundaram, Mitra ve Webster, 1998: 530; Aardenburg,
2013: 30-42; Yap, Soetarto ve Sweeney, 2013: 72). Ozellikle giiniimiiz sosyal medya
caligmalarinda Onemli etkisinin oldugunun goriilmesi sirkete yardimci olma

motivasyonunu arastiritlmaya deger kilmaktadir.

2.4.5. Sosyal Faydalar
Sosyal fayda motivasyonu, tiiketicilerin ait oldugu ¢evrimici gruba katilmasi igin igerik

iiretmesi olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketiciler olusturduklar1 gonderiler ile yeni
kisilerle tanisma ve diger insanlarla iletisime ge¢me imkanina kavusmaktadirlar
(Rensink, 2013: 52). Ayrica ¢evrimigi topluluklarda gonderileri olusturan topluluk
iiyeleri birbirlerine fikir verme, sorularini yanitlama, yeni tartisma konular1 hakkinda
bilgilendirme yaparak yardimlasmakta ve birbirlerine destek olabilmektedirler.
Gergeklestirilen bu faaliyetler grup {iyelerinin birbirlerine kars1 yiiksek seviyede ilgili
olmalarin1 saglamakta ve grup iiyeleri arasinda giiveni olusturmaktadir (Kang, 2011:
31). Tiiketiciler olusan samimiyet ve giiven ortaminda iiriin/hizmetlere karsi

memnuniyet veya memnuniyetsizliklerini rahatlikla dile getirebilmektedir.

Sosyal medya, tiiketicilerin ilgi alanlarina gére marka, iiriin veya hizmetler konusunda
topluluklarin olusturulmasina ve gonderilerin paylagilmasina imkan tanimaktadir.
Ormegin sosyal aglarda olusturulan marka topluluklari, ayn1 marka kullanicilarinin

olusturdugu gruplar olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin benzer zevklere sahip
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kisilerle tanisma, sohbet etme, sorunlarindan ve memnuniyetlerinden bahsetme istegi bu

gruplara dahil olmasina neden olmaktadir.

Ik olarak Hennig-Thurau ve digerleri (2004: 42) tarafindan kullanilan sosyal faydalar,
E-AAl’de 6nemli bir motivasyon oldugu ortaya konmustur. Ayrica sosyal faydalar
motivatorii ilerleyen donemde yapilan bir¢ok calismada (Christodoulides, Jevons ve
Bonhomme, 2012; Rensink, 2013; Yap, Soetarto ve Sweeney, 2013; Yoo, Sanders ve
Moon, 2013; Ho ve Dempsey, 2010) kullanilmistir. Sonug olarak, sosyal faydalardan
esinlenerek ortaya cikarilan sosyal medya araglari {izerinde gerceklestirilen E-AAI’de,

bu motivatoriin onemli etkisinin olmasi muhtemeldir.

2.4.6. Igerik Ilgilenimi
Icerik ilgilenimi (mesaj ilgilenimi), tiiketici deneyimi olmaksizin isletmelerin reklam ve

halkla iligkiler kapsaminda hazirladig1 ¢alismalar sonunda gerceklesen konusmalardir.
Reklamin genel ¢ekiciligi ve eglence degerinin yiiksek olmasi, zekice hazirlanmais,
kisiler arasinda konusulmasi muhtemel bi¢imde olmasi sayesinde AAI yapilmaktadir
(Dichter, 1966: 151,152). Giinlimiizde isletme veya tiiketicilerin hazirladiklar1 bir¢ok
icerikler olduk¢a fazla kisi tarafindan goriilmekte, iletilmekte veya yorum

yazilabilmektedir.

Giliniimiiz sosyal medya kullanim1 en ¢ok eglenme maksadiyla kullanilmaktadir (Lin ve
Lu, 2011: 1152). Bununla birlikte tiiketiciler sosyal medya iizerinde eglendirici (Phelps
ve digerleri, 2004: 343) ve bilgilendirici (Park, Kee ve Valenzuela, 2009: 731) igeriklere
begenme, yorum, paylasim gibi islemlerle tepki vermektedirler. Ornegin Volvo Trucks
isimli tir firmasmin {inlii sinema oyuncusu Jean-Claude Van Damme ile medya
paylasim sitesi (Youtube) iizerinden yaptigi reklam 72 milyon izleyiciye ulagmistir
(www.youtube.com, 2013). Tiiketicilerin ¢cogunun igerigi eglenceli veya ilging bulmasi
sonucunda izlenme rakamlar1 artmistir. Tiketiciler icerigin isletme veya kullanici
tarafindan iiretilmis olmasi fark etmeksizin, eglenceli, ilgi ¢ekici, faydali buldugu igerik

iizerinden E-AAI’i gerceklestirebilmektedir.

Icerikle ilgilenim, geleneksel AAI motivasyonu ¢alismalarinda (Dichter, 1966; Engel,
Blackwell ve Miniard, 1995) kullanilmistir. E-AAI motivasyonunda ise Dellarocas ve
Naranyan (2006: 3)’1n ¢alismasinda kendine yer bulmustur. Sosyal medya araglarinin

iyi vakit gecirme ve sosyallesme maksatlariyla kullaniliyor olmasi kisilerin kendisi i¢in
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uygun buldugu icerigi okumasi/izlemesi, yorum yapmasi veya arkadaslarina iletmesini

mumkin kilmaktadir.

2.5. Elektronik Agizdan Agiza fletisim Motivasyon Faktorleri Uzerine Calismalar
E-AAI motivatérleri konusunda 6nemli bir yeri bulunan Hennig-Thurau ve digerleri

(2004) calismasindan sonra bir¢ok calisma yapilmistir (Tablo 17). Calismalarin genel

cercevesi su sekildedir:

Yoo, Sanders ve Moon (2013) calismasinda motivasyon faktorlerini dahili ve harici
olarak ikiye ayrilarak incelemistir. Dahili motivasyon faktorleri “diger tiiketicilerle
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ilgilenme”, “kendini gelistirme” “sosyal yardim”, harici olarak ise “ekonomik tesvik”
belirlenmistir. Dahili motivasyon faktorlerinin, harici motivasyon faktdriinden daha

giiclii oldugu ortaya konmustur.

Christodoulides ve digerleri (2012) calismasinda, literatiir taramasi sonucu “birlikte
yaratim”, “giliclendirme”, “topluluk”, “benlik kavrami” olarak dort motivasyon
faktorlinii test etmistir. “Gli¢lendirme” faktorii disindaki {i¢ motivasyon faktoriiniin
etkisi kabul edilmistir. Giiglendirme faktorii 6zetle; insanlarin algilarinit degistirme,
etkileme; giicii ve kontrolii hissetme; ¢evrimig¢i olmaya ve kisisel bilgileri aciklamaya
olan istek olarak agiklanmaya calisilmistir. Birlikte yaratim faktorii ise miisterileri de
irlin gelistirme siirecine dahil ederek riski azaltma ve sundugu sosyal faydadan
yararlanma olarak agiklanmistir. Diger iki faktor olan topluluk ve benlik kavrami ise
Hennig-Thurau vd. (2004) calismasindaki diger tiiketicilerle ilgilenme ve
disadoniikliik/pozitif kendini gelistirme faktorleriyle benzer anlamlarda kullanilmistir.

Calismanin sonucunda “birlikte yaratim”, “topluluk™, “benlik kavram1” motivatorlerinin

kullanici tarafindan igerigin olusturulmasinda etkili oldugu goriilmiistiir.

Yap, Soetarto ve Sweeney (2013)’min E-AAI ve mesaj karakteristikleri {izerine yaptig
calismada, Dicther (1966), Sundaram, Mitra ve Webster, (1998), Hennig-Thurau ve
digerleri (2004) ¢alismalarini temel alinmistir. Calismada, “diger tiiketicilerle yardim”,
“kisisel kendini gelistirme”, “sosyal faydalar”, “sirkete yardim”, “tavsiye arayisi” ve
“negatif duygulardan uzaklagma” motivatdrleri kullanilmistir. Faktorler arasindan

“diger tiiketicilere yardim” ve “tavsiye arayisi” motivatorlerinin digerlerine gore one

cikmuistir.
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Ho ve Dempsey (2010), cevrimigi igerigi iletme konusunda viral motivasyon faktorleri
calismasinda kisiler arasi iletisimin ¢ergevesini olusturan Schutz (1958)’un ¢aligmasini
temel almistir. Schutz (1958), FIRO (temel kisiler arasi iligkilerin oryantasyonu) adini
verdigi teoriye gore kisiler arasi iletisimde, dahil olma (bir gruba dahil olma
thtiyaci/ilgiye ihtiyag), etkilenme (begeniyi gosterme, digerlerini diisiinme) ve kontrol
(kisinin sosyal ortamlarda yetkin, basarili olmasi i¢in enerji harcamasi ihtiyact)
faktorleri etkili olmaktadir. Bu temelde calisma, dahil olma (faktorleri: grubun pargasi
olma, farkli olma), etkilenme, kontrol ve bununla birlikte ¢evrimigi igerik tiikketiminin
etkililigi test edilmistir. Bu faktorlerden dahil olmanin bir boyutu olan grubun pargasi
olmanin E-AAI’'ye onemli etkisi olmazken, kontrol faktdrii de pozitif yonde

etkilememis, etkilenme faktorii ise en etkili faktor olarak goriilmiistiir.

Jeong ve Jang (2011), restoranlarda yasanan pozitif deneyimlerin E-AAI {izerine etkisi
hakkindaki ¢alismasinda ise motivasyon faktorleri olarak Hennig-Thurau ve digerleri
(2004) calismast temel alinarak “diger tiiketicilerle ilgilenme”, “sirkete yardim”,
“pozitif duygularin anlatilmasi” faktdrlerine deginmis ve yalnizca pozitif E-AAI {izerine
yapilmistir. Calismada restoranda yasanabilecek farkli memnuniyetlerin farkli E-AAI
motivasyonlarmni etkileyerek E-AAI yapilmasma neden oldugu belirtiimektedir.
Yemekten duyulan memnuniyet “sirkete yardim”, ¢alisanlardan duyulan memnuniyet
“sirkete yardim” ve “pozitif duygularin anlatilmasi1”, restoranin atmosferinden duyulan
memnuniyet “diger tiiketicilerle ilgilenme” motivasyonunda etkili olarak E-AAI
yapilmasini saglamaktadir. Fiyat memnuniyetinin pozitif yonde E-AAIl yapilmasin

etkilemedigi ortaya konmustur.

Aardenburg (2013), isletmelerin tiiketicilere web iizerinden cevap vermesi beklentisi
lizerine pozitif ve negatif motivasyon unsurlari incelemistir. En bilinen sosyal medya
araclar1 olan Facebook ve Twitter lizerinde gergeklestirilen ¢calisma Sundaram (1998) ve
Hennig-Thurau ve digerleri (2004)’ine dayandirilmistir. Pozitif motivasyon unsurlari
olarak “marka ilgilenimi”, “sirkete yardim”, “digerlerini diistinme”, “kendini
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gelistirme”, “ekonomik odiiller”, “pozitif duygularin anlatim1” ve negatif motivasyon
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faktorleri olarak “endiseyi azaltma”, “sirkete yardim”, “digerlerini diistinme”, “kendini

gelistirme”, “destek ve tavsiye arayis1”, “gii¢c uygulama” olarak ele alinmistir. Ayrica

temel aldig1 calismalardan farkli olarak “marka ilgilenimi” ve “giic uygulama”
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faktorlerinden bahsetmistir. Gili¢ uygulama faktorii, Hennig-Thurau ve digerleri (2004:
43,44)’nin calismasindaki platform yardimi ve negatif duygulardan kurtulma
faktorlerinin karmasi olarak iglenmistir. Calismanin sonucunda, isletmeden cevap alma
beklentisi diisiik veya yiiksek olan katilimcilarin farkli motivasyonlara sahip olduklar

gorilmiistiir.

Rensink (2013), c¢evrimi¢i yorumlarin yazilmasinda kisileri motive eden faktorleri
inceledigi calismasinda, “kendini gelistirme”, “sosyal faydalar”, “tavsiye arayis1”,
“diger tiiketicilerle ilgilenme (pozitif, digerlerine yardim — negatif, digerlerini uyarma)”,
“negatif duygulardan kurtulma” ve “sirkete yardim” faktorleri test edilmistir. Kendini
gelistirme, sosyal faydalar ve negatif duygulardan kurtulma motivasyonlarinin ¢evrimigi

ortamda goriis yazmada etkili oldugu goriilmiistiir.

Dellarocas, Naranyan (2006), ¢alismasinda sinema filmleri hakkinda ¢evrimigi ortamda
yapilan elestirileri satin alma yogunlugu ve film ¢esidini dikkate alarak incelemistir.

99 GGra e

Motivasyon faktorleri olarak “diger tiiketicilerle ilgilenme”, “kisisel ilgilenim”, “lirlin
ilgilenimi”, “mesaj ilgilenimi” baz1 hipotezlerde bir arada bazilarinda ise tek basina test
edilmistir. Bu motivasyonlar, “iirtin ilgilenimi ve diger tiiketicilerle ilgilenme”, “kisisel
ilgilenim ve diger tiiketicilerle ilgilenme”, “kisisel ilgilenim ve sosyal faydalar”, “diger
tilkketicilerle ilgilenme”, “mesaj ilgilenimi” olarak yer almistir. Calismanin ikincil
verilere dayanmasi motivasyonlarin ayrimin net olarak yapilamamasindaki bir neden
olarak goriilmiistiir. Bununla birlikte diger E-AAI ¢alismalarinin ¢ogunun aksine tek

basina test edilen “diger tiiketicilerle ilgilenme” motivasyonun test edildigi hipotez

reddedilmis, digerleri kabul edilmistir.

Tong, Wang ve Teo (2007), sosyal degisim teorisini temelinde c¢evrimigi geri
beslemeler olarak anilan iiriinler hakkindaki goriis bildirimlerini, faydalar ve maliyetler
tizerinden ele almistir. Tiketicilerin goriis belirtmesinde fayda saglayan diger bir

2 (13

deyisle motive eden faktorler olarak “kendini gelistirme”, “ekonomik odil”, “diger

29 <¢

tiikketicilerle ilgilenmenin memnuniyeti” “sirketi etkilemenin memnuniyeti”, maliyetler
olarak da “biligsel” ve “gerceklestirme” test edilmistir. Belirlenen motivasyon
faktorlerinden, “diger tiiketicilerle ilgilenme” ve “sirketi etkilemenin memnuniyeti”
faktorlerinin etkili oldugu, “kendini gelistirme” ve “ekonomik 6diil”lin etkisinin

olmadig1 ortaya konmustur.
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Literatiirde yer alan calismalarda, “digerlerini tiiketicilerle ilgilenme”, “kendini
gelistirme”, “sosyal faydalar”, “ekonomik tesvik” ve “sirkete yardim” faktorleri siklikla
kullanilmaktadir (Tablo 17). Fakat belirlenen motivasyonlarin biitiin ¢alismalarda
etkisinin benzer goriilmedigi ortadadir. Bunun nedeni olarak kullanilan platformlar
arasindaki (tiiketici geri bildiriminin yaymlandig: siteler ile sosyal aglar arasindaki fark
gibi), kiiltiir, sektor, yapildigi zaman ve yontemlerdeki farkliliklar nedeniyle alinan

sonuglarda ayrigmalar oldugu gortilmektedir.
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Tablo 17

E-AAl Motivasyonlarina Yonelik Calismalar

Hennig- Christodoulides Rensink Yap, Soetarto, Yoo, Aardenburg Dellarocas, Tong, Wang ve  Hove Dempsey Jeong ve Aciklama P/
Thurau vd. vd. (2012) (2013) Sweeney (2013) Sanders, (2013) Naranyan Teo (2007) (2010) Jang (2011) N
(2004) Moon (2013) (2006) *
Di Di Di Di Di Diger Di Diger miisterilerin karar
iger iger iger iger L .. iger tiiketicilerle . iger vermelerinde yardimet
tiiketicilerle tiiketicilerle tiiketicilerle tiiketicilerle Ddlgeéifggl tiiketicilerle ilgilenmenin Etllzgxelttlzf / tiketicilerle  glma, olumsuz deneyimlere II;/
ilgilenme ilgilenme yardim ilgilenme § ilgilenme memnuniyeti ilgilenme kars1 koruma
Poitif Diger msanlarda. pf)sz
Disadoniikliik di larin Pozitif alg1 birakma, takdir gérme.
1saconuidue . Kendini Kisisel kendini Kendini uyeu Kisisel Kendini z Kendini ifade, yaraticthk P/
/pozitif kendini Benlik Kavrami - - - anlatimi/ P - Farklt Olma duygularin oy
. gelistirme gelistirme gelistirme e Ilgilenim Gelistirme ve benligin savunulmasi N
gelistirme Kendini anlatilmasi
gelistirme
Sosyal Dahil ol Kimligin ve sosyal
ahil olma i
Sosyal Sosyal entegrasyonun  nedenleri,  p;
Sosyal Faydalar Topluluk fay lear Sosyal faydalar yar d)im faydalar (Grubun pargast gevrimigi topluluklara ait
olma) olma ve katihm
oo Ekonomik  tesvik veya
Ekonomik Ekonomik Ekonomik Ekonomik Odil odili  saglayana  karst  p
Tesvik ozendirme odiiller begeni
Sirketi Mgist/;:lr.ilerirtlt d a&dlgl
. irkete . . tkil ; irkete urun/hizmetten uydugu
Sirkete Yardim Ear dim Sirkete yardim Sirkete yardim ;eélﬁi?;gtli sar dim tatmin veya baska P
nedenlerle sirkete yardimi
Uriin hakkinda 6zel bilgiler
. ve kullanisgh geri
Tavsiye Arayisi Tavsiye Tavsiye arayisi Destek ve bildirimlerin yazilmast N
arayist tavsiye arayisi veya  ¢Oziimlerin  elde
edilmesi
Negatif Negatif Negatif S Du}fgule.lrdakl yikim - ve
Endiseyi endiseyi azaltma
Duygulardan duygulardan duygulardan N
azaltma
uzaklagsma kurtulma uzaklagsma
Problemlerin  ¢6ziimiinde
Platform platform ve
Yardim yoneticilerinden aktif N

destek alma
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Tablo 17’nin devamdir.

Miisterinin {iriin gelistirme

Birlikte Yaratim stirecine  dahil  olmay1 P/
istemesi N

Insanlarin algilarini
Giiglendirme degistirme, e_tkileme;. glcu P/
ve kontrolii hissetme istegi N

Siklikla satin alma

oncesinde  bilgi  edinme
Marka seklinde gerceklesen, bir  p

ilgilenimi iriin yerine tim markaya

kars1 duyulan ilgi, cosku

Sirketten intikam alma, gii¢

uygulama, marka imajini

bozma (Negatif
Gii¢ uygulama duygulardan uzaklagma, N

platform yardimi
motivasyonlarinim bir arada
kullanimi)

. Uriinlerin tiiketicilerde
Urun . olusturdugu giiglii  duygu
Ilgilenimi .
nedeniyle yapilan
konugmalar
Mesaj Reklgm ve diger pazarlgma
RS mesajlaria nedeniyle
Ilgilenimi

gerceklesen tartigmalar

P=Pozitif, N= Negatif
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BOLUM 3: ARASTIRMA YONTEMIi

3.1. Arastirmanin Amaci
Isletmeler igin bircok firsat sunan, E-AAI’i giiniimiiz sosyal medya araclar iizerinde

gerceklestirmeye motive eden faktorler iizerine cesitli aragtirmalar yapilmistir. Bu
caligmalarda, farkli platform (web sitesi, forum, sosyal aglar gibi) ve iilkelerde
sonuglarin ayristig1 gériilmektedir. Ayrica bazi calismalarda, E-AAI tek bir islem (goriis
belirtme gibi) iizerinden incelenmistir. Bu ¢alismada, yogun sosyal medya kullaniminin
oldugu Tiirkiye’de tiiketicileri E-AAI davranislar1 olan goriis arama, goriis iletme ve

goriis belirtmeye motive eden faktorlerin belirlemesi hedeflenmistir.

Literatiirdeki c¢aligmalar temelinde belirlenen “digergamlik”, “kendini gelistirme”,
“ekonomik tesvik”, “sirkete yardimci olma”, “sosyal faydalar” ve “igerik ilgilenimi”
motivasyon faktorlerinden hangilerinin Tirkiye’de Facebook sosyal ag sitesinde
kullanicilarin marka, {iriin veya hizmetler hakkinda goriis arama, goriis iletme ve goriis

belirtme faaliyetlerini etkilediginin tespit edilmesi amaglanmustir.

3.2.Arastirmanin Onemi
Isletmeler, giiniimiiz iletisim teknolojilerinin {irinii olan sosyal medyanin sagladig1

tiikketicilerle uzun stireli 1yi iliskiler kurma, miisteri sadakati olusturma, yeniden satin
almayr saglama, tiiketicileri markanin savunucusu haline getirme, pazarlama
mesajlarinin viral olarak yayilmasindan faydalanma gibi bir¢ok firsati elde etmek
istemektedirler. Ayn1 zamanda, isletmeler sosyal medya iizerinde gerceklestirdikleri
basarili E-AAI faaliyetleri ile rekabet avantaji elde edebilmekte ve mesajlarini
geleneksel medyaya gore daha az maliyetle, daha etkili bir bicimde iletebilmektedir.
Isletmelerin pazarlama mesajlarin1 sosyal medya iizerinden E-AATI ile iletmesinde daha
etkin, verimli ve basarili faaliyetler yapabilmesi tiiketicilerin E-AAI motivasyonlarimi
bilmesiyle miimkiin olmaktadir. Yapilan c¢alisma ile, E-AAI motivasyon faktdrlerine
yonelik belirlemelerle isletmelerin basarili faaliyetler yiiriiterek, cesitli firsatlari
yakalamasia yardimci olunmaktadir. Calismanin isletmelere ek olarak literatiire de

cesitli katkilart bulunmaktadir.

E-AAl motivasyon faktdrleri hakkinda yapilan literatiir taramasi sonucunda
caligmalarda kiiltiirler, platformlar arasindaki farklar ve yapildigi zaman itibariyle

teknoloji, insan yasami, kullanilan cihazlardaki gelisim nedeniyle belirlenen
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motivatorlerde ayrismalar oldugu gériilmiistiir. Bununla birlikte, calismalarda E-AAI
davranisi olarak siklikla tek bir davranis (yorum yapma) ele alinmis, bazi ¢aligmalarda
siteye giris siklig1 da incelenmistir. Yapilan calisma ile gegmis AAI, E-AAI, sosyal
medya ¢alismalar1 temelinde motivasyon faktorleri belirlenmistir. Ayrica E-AAI
davranis1 glinlimiiz sosyal medya kullanim aligkanliklar1 dikkate alinarak goriis arama,
gorlis iletme ve goriis belirtme olarak iice ayrilmis ve daha detayli incelenmistir.
Calismanin ele alinig bi¢ciminin yaninda kiiltiir/iilke ve platform olarak sagladig: katkilar

mevcuttur.

Cesitli iilke/kiiltiirlerde E-AAI motivasyon faktorlerinin belirlenmesi maksadiyla
yapilmis bircok calisma olmasina (Yap, Soetarto ve Sweeney, 2013; Yoo, Sanders ve
Moon, 2013; Rensink, 2013; Hennig-Thurau ve digerleri, 2004; Aardenburg, 2013;
Dellarocas ve Narayan, 2006; Ho ve Dempsey, 2010; Tong, Wang ve Teo, 2007;
Christodoulides, Jevons ve Bonhomme, 2012; Jeong ve Jang, 2011) ragmen Tiirkiye’de
kisith sayida caligma (Siidas, 2012; Leblebicioglu ve Unsalan, 2015; Simsek, 2013)
tespit edilmistir. Calisma, Tiirkiye’de yapilarak az calisilmis alana katki saglamaktadir.
Ayrica, literatiire paralel olarak yapiliyor olmasi Tiirkiye ile diger iilkelerin motivasyon
faktorleri acisindan karsilastirilabilmesini imkanli kilmaktadir. E-AAI motivasyon
faktorlerinde kiiltiirle birlikte dikkat edilmesi gereken diger bir hususta yapildig:

platformdur.

Calismanin, diinyada ve Tirkiye’de en c¢ok aktif kullaniciya sahip ve birgok 6zelligi
tizerinde bulunduran Facebook iizerinde yapilmasi, elde edilen sonuglarin isletmelerin
onemli sayida kisiye ulasmasinda etkili olabilecegi soylenebilmektedir. Ayrica
Facebook’un kiiresel standartlara sahip olmasi nedeniyle diger kiiltiirlerde yapilacak
gelecek galismalarda kiiltiirler arasi karsilastirmaya imkan tanimaktadir. Ayn1 zamanda
calismanin veri toplama aract olan anketin Facebook {izerinden katilimcilara

ulagtirilmasi ger¢ek anlamda kullanicilara ulagilmasini saglamistir.

Calisma sonucunda isletmelere; sosyal medya {izerinden vyiiriittikleri E-AAI
faaliyetlerinin amaglar1 dogrultusunda yiiksek verim saglayarak istenen sayida kisiye
ulagmast ve hangi motivasyonlarin sosyal medyadaki hangi tip davranista (goriis arama,
iletme, belirtme) daha etkili oldugu konusunda verdigi bilgiler reklam ve halkla

iliskilere ayrilan biit¢elere etki edebilecek niteliktedir. Ayrica g¢alisma, literatiirde
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siklikla yorum yapma ve/veya siteye giris sikligi olarak belirlenen E-AAI’yi goriis
arama, goriis iletme ve belirtme olarak ayr1 olarak inceleyerek E-AAI’ye degisik bakis
acis1 katmistir. Ayn1 zamanda, Tiirkiye’de sosyal medya iizerindeki E-AAI motivasyon
faktorleri konusunda yapilan kisith sayidaki ¢aligmalara katki saglanmakta ve Facebook
platformunda yapiliyor olmasi gelecek calismalarda kiiltiirlerin veya farkli platformlarin
karsilastirilmas1 konusunda yapilacak c¢alismalarda kullanilabilecektir. Sonug¢ olarak,

calisma ile isletmeler ve literatiire degisik acilardan katkilar saglanmaktadir.

3.3.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de Facebook sosyal ag sitesini kullanan bireyler

olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle ana kiitlenin tamamina ulagilmasi
miimkiin olmadigindan arastirma belli bir 6rneklem ile sinirlandirilmistir. Yapilan
degerlendirmeler neticesinde kolayda ornekleme teknigi benimsenmis ve Facebook
tizerinden kullanic1 gruplarinda yapilan paylasimlar ¢ercevesinde Facebook kullanicisi
olan 637 kisiyle anket calismasi yapilmistir. Elde edilen anketlerden kontrol sorusu
yardimiyla gegersiz oldugu tespit edilenlerin ayrilmasindan sonra 512 katilimcinin
cevaplar1 degerlendirmeye alinmistir. Ana kiitle biiyiikliigii 10.000.000’un iizerinde olan
arastirmalarda gerekli 6rnek biiylikligliniin %5 hata seviyesinde 384 olmasi yeterli
oldugu bilinmektedir (Altunisik ve digerleri, 2010: 135) . Katilimc1 cevaplarinin yeterli

goriilmesi sebebiyle analizlere baglanmistir.

3.4. Veri Toplama Araci

Arastirmada, E-AAI motivasyon faktorlerine ydnelik yapilan literatiir taramasi ve pilot
caligmalar neticesinde elde edilen veriler 1s181nda olusturulan anket formu ile ¢alisma
yapilmistir. Anketle katilimcilarin demografik bilgileri, Facebook kullanim yogunlugu,
motivasyon faktorleri ve E-AAI faaliyetleri incelenmistir. Calismadan elde edilen

veriler SPSS programi vasitasiyla analiz edilmistir.

Arastirmanin anketi; dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
demografik bilgileri (cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir) 6grenmeye yonelik dort

soru sorulmustur.

Anketin ikinci boliimiinde; Facebook kullanim yogunluguna yonelik (giinlik giris
sayist, her giriste gecirilen zaman, Facebook’taki arkadas sayisi, islem yaptigi sektorler)

dort soru sorulmustur.
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Anketin iigiincii boliimii kisilerin, E-AAI motivasyon faktdrleri olarak belirlenen
“digergamlik”, “kendini gelistirme”, “ekonomik tesvik”, “sirkete yardimci olma”,
“sosyal faydalar” ve “igerik ilgilenimi” ne katilim diizeylerini 6lgmeye yonelik 25
ifadeden olugsmaktadir. Katilimeilarin “1 Kesinlikle Katilmiyorum”, “2 Katilmiyorum”,
“3 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “4 Katiliyorum”, “5 Tamamen Katiliyorum”

Olceginde cevap vermeleri istenmistir.

Anketin dordiincii boliimii, kisilerin Facebook’ta E-AAI davranislari olan goriis arama
4, goriis iletme 5 ve gorilis belirtme 5 ifade ile dl¢giilmeye calisiimistir. Katilimcilarin
verdikleri cevaplar “1 Kesinlikle Katilmiyorum”, “2 Katilmiyorum”, “3 Ne Katiltyorum
Ne Katilmiyorum”, “4 Katiliyorum”, “5 Tamamen Katiliyorum” o6lg¢eginde analiz

edilmistir. Arastirmanin veri toplama araci olan anket, ekler kisminda bulunmaktadir.

Anket kisminda yararlanilan kaynaklar Tablo 18°de verilmistir. Olgcek cevirisi ile ilgili
olarak Translate-Back Translate yontemi uygulanmistir, ingilizce ceviri konusunda
deneyimli bir kisiye Tiirk¢e’ye terclime ettirilmis, ardindan bir bagka uzman tarafindan
bu ¢eviri yeniden Ingilizceye gevirtilmis, bu ¢eviri orjinal &lgek ile karsilastirilarak
ifadelerde anlam kaymasi olup olmadigi karsilastirilmistir. Ayrica pilot calisma sonrasi
elde edilen geribildirimler ¢er¢evesinde goriilen liizum {izerine bir ka¢ degiskene ilave

ifadeler yapilarak revize edilmistir.
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Tablo 18
Anketin Gelistirilmesinde Kullanilan Kaynaklar

Degiskenler Kaynak

(Taylor, 2010: 78)

Icerik Tlgilenimi
(Yang, 2012: 55)
E-AAI Diz Ik
Motivasyon 1gerganmi
Faktorleri Kendini Gelistirme
Ekonomik Tesvik (Hennig-Thurau ve digerleri,
2004: 46)
Sosyal Faydalar
Sirkete Yardimci Olma
Goriis Arayan
E-AAI Faaliyetleri ~ Goris Belirten (Chu ve Kim, 2011: 60)

Goriisleri Aktaran

3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler
E-AAI motivasyon faktdrlerinin, E-AAI faaliyetleri olan goriis arama, goriis iletme ve
goriis belirtme davranislar iizerine etkisinin incelenmeye calisildig1 aragtirmanin modeli

Sekil 4’te verilmistir.
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Digergamlik
(Alturizm)

Sosyal
Faydalar
Ekonomik
Tesvik
Icerik
fgilenimi

Kendini
Gelistirme

Sirkete
Yardim

Sekil 4: Arastirma Modeli

Gortsleri
fletme

Gortis
Belirtme

Arastirma modeli ¢er¢evesinde gelistirilen hipotezler sunlardir:

HI : “Digergamlik”  faktoriiniin, tiiketicilerin ~ sosyal = medyadaki

davraniglarina istatistiki acidan anlaml bir etkisi vardir.

Hla : “Digergamlik”  faktoriiniin,  tiiketicilerin  sosyal  medyadaki

davramislarindan goriis aramada istatistiki agidan anlaml bir etkisi vardir.

HI1b : “Digergamlik”  faktoriiniin,  tiiketicilerin  sosyal  medyadaki

davramislarindan goriis iletmede istatistiki a¢idan anlamly bir etkisi vardir.

Hlc : “Digergamlik”  faktoriiniin,  tiiketicilerin  sosyal  medyadaki

davranmislarindan goriis belirtmede istatistiki a¢idan anlamli bir etkisi vardir.
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H2 : “Sosyal faydalar” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki

davranislarina istatistiki acidan anlaml bir etkisi vardir.

H2a : “Sosyal faydalar” faktoriiniin, tiiketicilerin  sosyal medyadaki

davranislarindan goriis aramada istatistiki agidan anlaml bir etkisi vardir.

H2b : “Sosyal faydalar” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki

davranislarindan goriis iletmede istatistiki acidan anlamli bir etkisi vardir.

H2c : “Sosyal faydalar” faktoriiniin, tiiketicilerin  sosyal medyadaki

davranislarindan goriis belirtmede istatistiki acidan anlamli bir etkisi vardir.

H3 : “Ekonomik tesvik” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki

davraniglarina istatistiki acidan anlaml bir etkisi vardir.

H3a : “Ekonomik tesvik” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki

davramslarindan goriis aramada istatistiki agidan anlaml bir etkisi vardir.

H3b : “Ekonomik tesvik” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki

davramislarindan goriis iletmede istatistiki a¢idan anlamly bir etkisi vardir.

H3c : “Ekonomik tesvik” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki

davramslarindan goriis belirtmede istatistiki a¢idan anlamli bir etkisi vardir.

’

H4 : “Icerik ilgilenimi” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki

davranislarina istatistiki acidan anlaml bir etkisi vardir.

Hdia : “Icerik ilgilenimi” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal —medyadaki

davranislarindan goriis aramada istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardur.

H4b : “Icerik ilgilenimi” faktoriiniin, tiiketicilerin ~sosyal ~medyadaki

davramslarindan goriis iletmede istatistiki a¢idan anlamli bir etkisi vardir.

Hic : “Icerik ilgilenimi” faktoriiniin, tiiketicilerin ~ sosyal —medyadaki

davranislarindan goriis belirtmede istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.
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H5 : “Kendini gelistirme” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki

davranislarina istatistiki acidan anlaml bir etkisi vardir.

H5a : “Kendini gelistirme” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki

davranislarindan goriis aramada istatistiki agidan anlaml bir etkisi vardir.

H5b : “Kendini gelistirme” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki

davranislarindan goriis iletmede istatistiki acidan anlamli bir etkisi vardir.

H5c : “Kendini gelistirme” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki

davranislarindan goriis belirtmede istatistiki acidan anlamli bir etkisi vardir.

H6 : “Sirkete yardim” faktériiniin, tiiketicilerin  sosyal medyadaki

davraniglarina istatistiki acidan anlaml bir etkisi vardir.

Hé6a : “Sirkete yardim”  faktoriiniin, tiiketicilerin ~ sosyal medyadaki

davramislarindan goriis aramada istatistiki agidan anlaml bir etkisi vardir.

H6b : “Sirkete yardim”  faktoriiniin, tiiketicilerin  sosyal medyadaki

davramislarindan goriis iletmede istatistiki a¢idan anlamly bir etkisi vardir.

Hé6c : “Sirkete yardim”  faktoriiniin, tiiketicilerin  sosyal —medyadaki

davramislarindan goriis belirtmede istatistiki acidan anlaml bir etkisi vardur.
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BOLUM 4: VERI ANALIZi VE BULGULAR

Aragtirmanin pilot calismalar neticesinde son halini alan anketi, 02 Ekim — 15 Kasim
2016 tarihlerinde katilimcilar tarafindan doldurulmustur. Elde edilen verilerin analizi
icin SPSS programi kullanilmistir. Sirasiyla tanimlayici analizler, normallik testleri, t-
testi, ANOVA testleri, giivenilirlik testleri, faktdr analizi ve hipotezlerin testinde
regresyon analizi uygulanmistir. Analizlerde gliven araligr %95 belirlenmis, istatistiki

anlamlilikta p < 0,05 diizeyi aranmustir.

4.1. Tammlayic Istatistikler

4.1.1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri
Arastirmaya katilan 512 kisiden 261°1 kadin, 251°1 erkeklerden olusmaktadir. Tim
katilimcilarda kadinlarin oran1 % 50,9 iken erkeklerin oran1 % 49,1°dir. Kadin ve erkek

katilimcilarin oranlarinin olduk¢a dengeli oldugu goriilmektedir (Tablo 19).

Katilimeilarin yas dagilimi incelendiginde; en biiylik payin %63,7 ile 18-25 yas arasi
kisilerde oldugu ikinci sirada ise %22,1 ile 26-33 yas grubuna dahil kisilerden olustugu
goriilmektedir. Katilimcilarin %85,7sinin 18-33 yas araligindaki kisilerden olustugu
goriilmektedir. Tirkiye’deki sosyal medya kullanicilarinin %78’inin  13-39 yas
araligindaki kisilerden olustugu bilinmektedir (Kemp, 2016). Bu cergevede ankete
katilanlarin yas aralig1 olarak Tiirkiye geneliyle benzerlik gosterdigi sdylenebilmektedir

(Tablo 19).

Katilimcilardan sahip olduklari egitim durumuna bakildiginda; %65,8’inin lisans
mezunu kisilerden olustugu goriilmektedir. Arastirma katilimcilar siklikla lisans ve
lisan iistii egitim alan kisilerden olugsmaktadir (Tablo 19). Katilimcilarin ¢ogunun geng
18-33 yas aralifindaki kisilerden olugmasi ve giiniimiizde lisans egitiminin bir¢ok kisi

tarafindan alinabiliyor olmasi bu durumu agiklamaktadir.

Calismaya katilanlarin aylik gelirleri, %58,8’inde 1500 TL ve daha az olarak tespit
edilmistir(Tablo 19). Katilimcilarin 6nemli bir kisminin lisans ve istii egitim almig
olmasi gelir seviyesinin yliksek olmasi beklentisini kuvvetlendirmekle birlikte, 18-33

yas aralifindaki yogunlugun fazlalig1 yeni mezun, ise yeni baglamis veya issiz kisiler
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fazla olma ihtimalini arttirmakta ve gelir seviyesindeki diisiikliik icin makul bir sebep

olmaktadir.
Tablo 19
Katilimcilarin Demografik Bilgileri
Frekans Yiizde
Kadin 261 50,9
Cinsiyet Erkek 251 49,1
Toplam 512 100
17 ve alt1 4 0,8
18-25 arasi 326 63,7
26-33 arasi 113 22,1
Yas 34-41 arasi 47 9
42-49 arasi 18 3
50-57 arasi 4 0,8
58 ve iistii - -
Toplam 512 100
Bir Okul Bitirmedim 1 0,2
IIk6gretim / Ortaokul 3 0,6
Lise 33 6,4
g%i:fl‘:‘nu On Lisans 26 5,1
Lisans 337 65,8
Lisansiistii 112 21,9
Toplam 512 100
1500 TL ve daha az 301 58,8
1501 — 3000 TL arasi 86 16,8
3001 — 4500 TL arasi 92 18
Aylk Gelir 4501- 6000 TL aras1 21 4,1
6001-7500 TL aras: 5 1
Z:Z()l:l TL ve daha 6 12
Toplam 512 100
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4.1.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim

Katilimcilarin giin igerisinde Facebook’a giris sikligi incelendiginde en fazla %42
oraniyla “4 ve daha az kez” giris yaptiklar goriilmektedir. “5 ile 9 kez” giris yapanlarin
%24,8 ve “10 kez ve daha fazla” giris yapanlarin orani toplamda % 33,2°dir. Giris
siklig1 genelde diisiik olsa da sosyal medyaya giinde 10 kez gibi yiiksek bir saymin
tizerinde giris yapanlarin sayisi oldukca fazladir (Tablo 20).

Facebook’a giin icerisinde yapilan girislerde %30,7 oraninda “5-9 dakika” zaman
harcadiklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte, katilimcilarin %81,1°1 gibi 6nemli bir
kism1 Facebook’a girislerinde ortalama 14 dakika ve daha az siireyle zaman
gecirmektedirler. Katilimcilar sosyal medyaya her giriste yaklasik 14 dakika ve daha az
zaman gecirmektedir (Tablo 20).

Tablo 20
Sosyal Medyaya Giris Sikhig1 Ve Gegirilen Zaman

Frekans Yiizde
4 kez ve daha az 215 42
5-9 kez 127 24.8
10-14 kez 71 13,9
Giin
icerisinde 15-19 kez 37 7
Facebook’a  20.24 kez 22 3
girme sikhig1
25-29 kez 3 4
30 kez ve daha fazla 37 7
Toplam 512 100
4 dk. ve daha az 147 28,7
5-9 dk. 157 30,7
10-14 dk. 111 21,7
Facebook’a
gegirilen 20-24 dk. 27 53
zaman
25-29 dk. 8 1,6
30 dk. ve daha fazla 18 3,5
Toplam 512 100
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Katilimcilarin giin igerisindeki giris siklig1 ve her giriste gegirdikleri stirelerden yola

cikarak kullanicilarin giin igerisinde Facebook’ta gecirdikleri siire hesaplanmustir.

Katilimcilarin %40,6’lik biiylik kisminin Facebook’ta gegirdikleri siire 29 dakika ve
daha kisadir. Bununla birlikte katilimcilarin %76,2°si en fazla 89 dakikaya kadar,

%23,8’1 daha uzun siire Facebook’ta zaman ge¢irmektedir (Tablo 21).

Tablo 21

Sosyal Medyada Gegirilen Toplam Siire

Siire Frekans Yiizde
29 dk. ve daha az 208 40,6
30 - 59 dk. 96 18,8
60 — 89 dk. 86 16,8
90 - 119 dk. 26 5,1
120 — 149 dk. 16 3,1
150 — 179 dk. 12 2,3
180 — 209 dk. 16 3,1
210 — 239 dk. 10 2
240 dk. ve daha fazla 42 8,2
Toplam 512 100

Katilimcilarin Facebook c¢evresi olarak da tanimlanan, arkadas listesindeki kisi sayisi

cogunlukla 400 kisiden fazladir. Katilimcilarin arkadas listesinde 0-99, 100-199, 200-

299, 300-399 araliklarinda bulunanlarin orant %15 ile %19,3 arasindadir. Kisilerin

arkadas listesinde genellikle yiiksek sayida insanin olmasi, yapilan gonderilerin fazla

sayida kisi tarafindan goriilmesine elverisli ortamin mevcut oldugundan bahsedilebilir

(Tablo 22).
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Tablo 22
Sosyal Medyadaki Arkadas Sayis1

Frekans Yiizde
0-99 36 16,8
100-199 36 16,8
Facebook’taki 200-299 99 19,3
arkadas sayis1  300-399 77 15
400 ve daha fazla 164 32
Toplam 512 100

Facebook’ta kullanicilarin hangi isletme veya iirlinler hakkinda okumaktan daha fazla
davranig sergiledigi tespit edilmeye calisilmistir. Katilimcilar, 233 kisiyle en fazla
“gazete ve basili medya” ve sonrasinda 213 kisiyle “sinema ve miizik” sektoriine
Facebook iizerinden begeni, yorum veya paylasim yaparak tepkilerini gostermektedirler
(Tablo 23) . Aym1 zamanda katilimcilar, ankette yer almayan sektorlere ek olarak
“egitim”, “saglik ve saglik tirtinleri”, “bilim, sanat ve askeri teknolojiler” ile “yemek”
isletme/tiriinleri hakkinda islem yapmaktadirlar. Katilimeilarin ekledigi alanlardan en

fazla 7 kisinin egitim isletme ve iirlinlerine yonelik islem yaptig1 goriilmektedir.
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Tablo 23
Sosyal Medyada Islem Yapilan Sektorler

Isletme veya Uriin Kisi Sayis1
Moda Uriinleri 139
Motorlu Tasitlar (Otomobil, Motorsiklet vb.) 91
Oteller veya Tur Paketleri 33
Restoran veya Kafeler 73
Sinema veya Miizikler 213
Spor Takimlar1 veya Oyuncular: 141
Gazete ve Basili Medya 233
Anne, Bebek Uriinleri 30
Elektronik Uriinler (TV, Bilgisayar vb.) 88
Cep Telefonu veya Diger Iletisim Araclar 48
Yazilhim Uriinleri (Oyun, Uygulama vb.) 76
Diger:

Egitim (Kisisel Gelisim, Kitap, Yabanci Dil gibi)
Saghk ve Saghk Uriinleri

Bilim, Sanat ve Askeri Teknolojiler

W NN W

Yemek (Tarif, Cesit, Sunum gibi)

Arastirmaya katilan kadin ve erkeklerin oranlart yaklagik ayni olmakla birlikte sosyal
medya Tlzerinde isletme, {riin veya hizmetlere iliskin ilgilerinde farkliliklar
bulunabilmektedir. Kadinlarin erkeklere moda iiriinleri, sinema ve miizikler, anne ve
bebek iiriinleri, restoran ve kafelerde, erkeklerin ise motorlu tasitlar, spor takimlar1 ve
oyunculari, elektronik irilinler, cep telefonu veya diger iletisim araglari, yazilim

tiriinlerinde kadinlara gore daha fazla katilim sagladig goriilmiistiir (Sekil 5).
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m Erkek mKadin

Moda Uriinleri : 115
Motorlu Tasitlar (Otomobil, Motorsiklet vb.) 80
Oteller veya Tur Paketleri 32
Restoran veya Kafeler 49
Sinema veya Miizikler S 126
Spor Takimlar1 veya Oyunculari 0 111
Gazete ve Basili Medya 08 125
Anne, Bebek Uriinleri : 26
Elektronik Uriinler (TV, Bilgisayar vb.) 3 70
Cep Telefonu veya Diger Iletisim Araclart 3 40
Yazilim Uriinleri (Oyun, Uygulama vb.) 59

Sekil 5: Cinsiyete Gore Facebook’ta Islem Yapilan Isletme, Uriin veya Hizmetler

4.2.Giivenilirlik Testleri ve Faktor Analizleri

4.2.1. Elektronik Agizdan Agiza letisim Motivasyon Faktorleri Faktor Analizi
Sosyal medyada gerceklesen E-AAI motivasyon faktdrlerinin belirlenmesi maksadiyla
hazirlanan 6lgege ait 25 ifadeye agiklayici faktor analizi (exploratory factor analysis) ve

Varimax dondiirme uygulanmaistir.

Faktor analizi neticesinde, toplam varyansin % 69,913’{inii aciklayan ve 6z degeri 1°’den
bliylik olan bes faktor elde edilmistir. Birinci faktoriin 6zdegeri 10,246 ikinci faktoriin
Ozdegeri ise 2,790 olarak aralarinda 3 katindan fazla fark bulunmakta ve birinci faktor
toplam varyansin %40,984’{inii tek basina aciklamaktadir. Faktor yiik dagiliminin daha
net gdrebilmesi amaciyla varimax dondiirme yontemi kullanilmistir. Varimax dondiirme
sonucu, 6zdegeri 1’den biliylik faktor sayisi deg§ismemis bes olarak kalmistir. Analiz
sonucunda ifadeler bes faktor arasinda dengeli dagilim gostermistir. Bununla birlikte,
iki adet ifade binisik olmasi nedeniyle Olcekten ¢ikarilmis ve 23 ifade ile analizlere
devam edilmistir. Birinci faktoriin 6zdegeri 3,933, en yakin faktoriin 6zdegeri ise 3,511
oldugu ve birinci faktoér toplam varyansin %17,361’ini tek basina agikladigt ve

faktorlerin toplam agiklayiciliginin %70,9 oldugu goriilmiistiir (Tablo 24).

Faktor analizine uygunlugun kontrolii i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve
Bartlett Sphericity testleri ile incelemeler yapilmistir. Analiz sonucu, KMO degeri ,918
ve Bartlett Sphericity testi sonucu 7581,971 (p < 0,0001) olarak bulunmustur. KMO
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degerinin 0,90’nin lizerinde olmasi ve Bartlett Sphericity degerinin p < 0,0001’nin
altinda anlamli olmas1 nedeniyle faktor analizi yapilmaya uygun oldugu goriilmiistiir.

Tiim 6l¢ege iliskin Cronbach Alfa Giivenirlik Katsayisi ise 0,928 olarak hesaplanmastir.

Olgegi tasarlarken literatiirdeki (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004: 46; Yang, 2012: 55;
Taylor, 2010: 78) calismalar temel alinarak 6 faktor belirlenmistir. Fakat faktor analizi
neticesinde 5 faktdr ortaya ¢ikmustir. Oncesinde 5 ifade ile “kendini gelistirme” ve 3
ifade ile “sirkete yardim” faktorleri 6l¢iilmek istenmis ve yapilan analiz neticesinde
birden fazla faktore dagilim yapmasi nedeniyle her ikisinden de birer ifade ¢ikarilmistir.
Kendini gelistirme faktorii, dikkat ¢ekme, tUriinler hakkinda bilgisini, sosyal statiisiinii
gosterme, isletme icerisinden bilgi alabilen biri gibi goriinme hisleriyle yapilmaktadir.
Bu cergevede, tiiketicilerin sirkete yardim mesajlar1 iceren gonderilerinde temelinde
“kendini gelistirme” faktorii bulunabildigi goriilmektedir. Ornegin tiiketici giivenilir,
prestijli bir marka hakkinda olumlu gonderiler olusturarak, bu markayla kendini
eslestirerek statiisiinii gosterebilir, isletme hakkinda verdigi bilgilerle dikkat ¢ekebilir ve
isletme icerisinden bilgi alan 6zel biri gibi goriilebilir. Tiiketicinin yaptig1 davranis
“sirkete yardim” motivasyonu gibi goriilmekle birlikte ‘“kendini gelistirme”
motivasyonuyla dogrudan ilgili olabilmektedir. Bu baglamda, tek bir faktdr olarak
bulunan “kendini gelistirme” ve “sirkete yardim” faktorleri yeni bir isimlendirmeyle
“kendini gosterme” olarak adlandirilmistir. Boylece Oncesinde gelistirilen HS (HS5a,
H5b, H5c) ve H6 (H6a, H6b, H6c) hipotezleri yeni olusturulan HS (H5a, H5b, H5c¢)
hipotezlerinde asagidaki sekilde birlestirilmistir.

H5 : “Kendini gosterme” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki E-AAI

davranislarina istatistiki acidan anlamli bir etkisi vardir.

HS5a : “Kendini gosterme” faktoriinilin, tiiketicilerin sosyal medyada isletme veya

iriinleri hakkinda goriis aramada istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

H5b : “Kendini gosterme” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyada isletme veya

iriinleri hakkinda goriis iletmede istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

HS5c¢ : “Kendini gosterme” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyada isletme veya

iriinleri hakkinda goriis belirtmede istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.
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Tablo 24

E-AAI Motivasyon Faktorleri Faktor Analizi

= ; Faktor Ozdeger Cronbach
Faktor Ifade ot (Varyasin
Yiikii . Alfa
Acikladig1 %)
Facebook’ta marka veya tirtinler hakkinda Begenme, Yorum,
Paylasim yaparim, ¢iinkd ...
... kotii trlinler hakkinda insanlar1 uyarmak isterim. ,783
... diger insanlarin dogru tiriinii tercih etmelerine
L ,782
yardim etmek isterim.
... tecriibelerim ¢ergevesinde bagkalarinin tirtinleri
. o N N ,781 3,933
Digergamlik dogru kullanmasini saglamak isterim. (17.361) 0,904
... yasadigim olumsuz deneyimleri, baskalarinin 777 ’
yasamasini istemem. ’
... baska kisilerinde, avantajli kampanyalardan (fiyat 630
indirimi, hediye iiriin gibi) haberdar olmasini isterim. ’
... begenerek aldigim iiriinlerin bagkalari tarafindan 768
goriilmesini isterim. ’
... marka ve {rlinlerin begenimi kazanmasi
durumunda (kaliteli, liiks, prestijli olmasi gibi) ,745
olumlu goriis belirtirim.
. ... Urlinler hakkinda goriisiimiin sorulmasindan
Iésntdml hoslanirim. 745 13’52161 0,898
OSIErme  iyi markalardan (giivenilir, kaliteli gibi) olumlu " (15,267)
yonde bahsederim. ’
... aldigim iirtinlin 6zelliklerinden (saglamligi,
= . R . ,626
garantisi, rengi, deseni gibi) ¢cevreme bahsederim.
... Urlinlerinden memnun oldugum markalarin 608
basarilarina katki saglamak isterim. ’
... igerigi benim i¢in dnemlidir. ,804
. ... icerigi ilgi ¢ekicidir. ,796
Igerik icerigi benimle iliskilidir. 743 3,401 0,850
Ilgilenimi o — — (14,788)
... faydali igeriklerden hoslanirim. , 707
... eglenceli igerikleri severim. ,676
... bu sekilde hos insanlarla (zevkli, eglenceli vb.) 350
tanigiyorum. ’
... begendigim iiriinler hakkinda insanlarla iletigim 768
Sosyal kurmak isterim. ’ 2,930 0.856
Faydalar ... marka ve tirtinler hakkinda yapilan sohbetler 766 (12,740) ’
eglencelidir. ’
... benzer distincedeki kisilerle sohbetin giizel 753
oldugunu diistiniyorum. ’
... verilen hediyelere (bedava moda iiriinti, oto bakim 336
hizmeti gibi) sahip olmak isterim. ’
Ekonomik ... ckonomik kazang saglayacagim faaliyetlere 262 2,484 270
Tesvik (indirim, ¢ekilig hakki gibi) katilmaktan hoslanirim. ’ (10,798) ’
... web puani, mil puant gibi tesvik edici ddilleri 304
almak isterim. ’
KMO: 918
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4.2.2. Elektronik Agizdan Agiza letisim Davramsi Faktor Analizi
E-AAl davramslar (goriis arama, goriis iletme, goriis belirtme) faktdrlerinin
belirlenmesi maksadiyla hazirlanan o6lgegin 18 ifadesine agiklayic1 faktdr analizi

(exploratory factor analysis) ve Varimax dondiirme uygulanmistir.

Faktor analizi neticesinde, toplam varyansin % 71,556 s1n1 agiklayan ve 6z degeri 1’den
biiylik olan ii¢ faktor elde edilmistir. Birinci faktoriin 6zdegeri 6,668 ikinci faktoriin
0zdegeri ise 1,501 olarak aralarinda 4 katindan fazla fark bulunmakta ve birinci faktor
toplam varyansin %51,444’iinii tek basina agiklamaktadir. Faktor yiik dagiliminin daha
net gorebilmesi i¢in varimax dondiirme yontemi kullanilmigtir. Varimax dondiirme
sonucu, Ozdegeri 1’den biiylik faktor sayisi ii¢ olarak kalmistir. Analiz sonucunda
ifadeler ii¢ faktor arasinda dengeli dagilim gostermistir. Birinci faktoriin 6zdegeri 3,190,
en yakin faktoriin 6zdegeri ise 3,086 oldugu ve birinci faktér toplam varyansin

%24,536’s1n1 tek basina agikladigi goriilmiistiir (Tablo 25).

Faktor analizine uygunlugun kontrolii i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve
Bartlett Sphericity testleri ile incelemeler yapilmistir. Analiz sonucu, KMO degeri ,916
ve Bartlett Sphericity testi sonucu 4242,127 (p < 0,0001) olarak bulunmustur. KMO
degerinin 0,90’nin lizerinde olmas1 ve Bartlett Sphericity degerinin p < 0,0001’nin
altinda anlamli olmas1 nedeniyle faktor analizi yapilmaya uygun oldugu goriilmiistiir.

Tiim 6lcege iliskin Cronbach Alfa Giivenirlik Katsayist ise 0,920 olarak hesaplanmistir .
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Tablo 25

E-AAI Davramslan Faktor Analizi

. Ozdeger
Faktor ifade F\?ili(lt((i)ir (Varyasin Cr(:;il.);Ch
Acikladigr %)
Facebook’taki ¢evremden ...
... Urilin segerken goriis almak isterim. ,868
- ... irtinlerin kullanimina yonelik bilgiler
Eorus almaktan hoslanirim. 855 3.190
rama ... aldigim gorisler dogru {irlinii tercih etmemde (24,536) 891
yardimci olur. 852
... Urtinler hakkinda 6nemli bilgiler elde ederim. ,665
Uriinler hakkinda ...
... Facebook’taki ¢evremin markalara karsi
magduriyetlerini anlattiklar1 paylagimlari diger 747
kisilere iletirim.
... yeni paylasim yapmak yerine genellikle
mevcut paylasimlari iletmeyi tercih ederim. 735
Gorii ... bilgisine giivendigim kisilerin goriislerini
let 3 (kullanim kolayligi, trendler gibi) Facebook’taki 124 3,086
etme cevreme iletirim. (23,7306) 849
... kotii olduguna (hatali, defolu gibi) dair
paylagimlardan Facebook ¢evremi siklikla ;710
haberdar ederim.
... firsat saglayan kampanya bilgilerini (fiyat
indirimleri, hediye iiriinler, 6deme kolayliklar ,655
gibi) Facebook’taki ¢cevreme iletmek isterim.
Facebook’ta, ...
... yeni Uriinlere yonelik goriisiimii genellikle
belirtirim. 844
o ... kullandigim {irinlerden bahsetmekten
Gm:us hoslanirim. 843 3.027
Belirtme e - . ; ,8901
... bildigim dogru kullanim sekillerini ifade etmek (23,285)
isterim. 187
... kisileri iyi oldugunu diisiindiigiim tiriinleri
almas1 yoniinde tesvik ederim. 651
KMO: 916

4.3. Normallik Testleri

Parametrik testlerin varsayimlarindan biri normal dagilim olmasidir. Normal dagilimin

olmamasi durumunda parametrik olmayan testlerin segilerek uygulanmasi gereklidir. Bu

nedenle oOncelikle, arastirmadaki degiskenlerin ¢arpiklik (Skewness) ve basiklik

(Kurtosis) katsayilarina bakilarak normalligi incelenmistir. Carpikligin -,693 ile ,420

araliginda basikligin -,838 ile -,079 araliginda degerler almistir. Carpiklik ve basiklik
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katsayilarinin -1 ile +1 arahi@inda degerler almasiyla degiskenlerin dagiliminda

normalligin saglandig1 goriilmiistiir (Tablo 26).

Tablo 26
Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Bagimsiz Degiskenler Carpikhk Basikhik
Digergamhk -,503 -,651
Kendini Gosterme -,309 -, 747
Icerik Tlgilenimi -,693 -,079
Sosyal Faydalar 420 -,698
Ekonomik Tesvik 400 -,838
Goriis Arama -,412 -,583
Goriis Iletme -,047 -,687
Goriis Belirtme ,085 -,824

Dagilimin normal olmasi neticesinde, arastirmada karsilastirma testleri olarak t-testi ve
ANOVA testi, bagimsiz degiskenin bagimli degiskene olan etkisinin tespitinde ise

regresyon analizi kullanilmistir.

4.4. Demografik Bilgilere Gore incelemeler

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin anket aracilifiyla 6grenilen demografik
bilgileri olan cinsiyet, yas, egitim durumu ve aylik gelirine gore gruplara ayrilabilen
katilimcilarin  E-AAI motivasyon faktorii, E-AAI davranislarma yonelik segimleri

karsilastirilacaktir.

4.4.1. Cinsiyete Gore Karsilastirmalar

4.4.1.1. Cinsiyete Gore E-AAI Motivasyon Faktorlerine Katiimin Karsilastirilmasi
Kadin ve erkeklerin E-AAI motivasyon faktdrlerine katilm diizeyleri arasindaki
karsilastirma t-testi analiziyle yapilmigtir. Tablo 27°de verilen analiz sonuglarina gore

kadin ve erkekler arasindaki farkliliklar tespit edilmistir.
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Tablo 27
Cinsiyete Gore E-AAT Motivasyon Faktorleri Karsilastirmalari - t-Testi

Standart

Cinsiyet N  Ortalama Sapma t df p
Kadin 261  3,4230  1,08674
Digergamhk 447 510 ,633
Erkek 251 33753  1,17297
- Kadin 261  3,3097  1,05509
Kendini 1,473 510 141
Gosterme Erkek 251  3.1673  1,13201
o Kadin 261  3,6444 ,96453
;l?e,rl‘k, ) 2212 510 0,027
guenimi Erkek 251  3,4462 1,06227
Kadin 261 22979  1,02685
Sosyal 3,642 496,968 0,000
Faydalar Erkek 251  2.6514  1,16211
. Kadin 261  2,6003  1,15578
%koqﬁmlk -,084 510 , 722
eVt Erkek 251  2,5630 121478

Kadin ve erkeklerin E-AAI motivasyon faktdrlerine katilimlarinin karsilastiriimasi igin
yapilan t testinde igerik ilgilenimi (tggs.510 = 2,212) ve sosyal faydalar
(to,001:496,968 = —3,651) motivasyonunda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu

bulunmustur. Diger motivasyon faktorlerinde anlamli bir farklilik bulunamamistir

(Tablo 27).

Icerik ilgilenimi motivasyonuna, kadmlar (X = 3,6444) erkeklerden (X = 3,4462),
sosyal faydalar motivasyonunda erkekler (X = 2,6514) kadinlardan (X = 2,2979) daha
yiiksek ortalamaya sahiptir (Tablo 27). Uriin veya hizmetler hakkinda kendisine ulasan
gonderinin kendisiyle ilgili, faydali, énemli, ilgi cekici veya eglenceli olmas1 E-AAI
yapmaya kadinlar1 erkeklerden daha fazla motive etmektedir. Ayrica, erkeklerde de
iirlin veya hizmetler hakkinda diger kisilerle sohbet etmenin ve yeni kisilerle tanismanin

kadinlara gore daha motive edici oldugu goriilmektedir.

4.4.1.2. Cinsiyete Gore E-AAI Davramslarina Katiimin Karsilastiriimasi
Cinsiyete gore, E-AAI davramslar1 olan goriis arama, goriis iletme ve goriis belirtme

ifadelerine katilim diizeylerinin karsilastirmasi t-testi analiziyle yapilmistir. Tablo 28°de
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verilen analiz sonuglarma gore kadin ve erkekler arasindaki E-AAI davranislari arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamastir.

Tablo 28

Cinsiyete Gore E-AAI Davramslar1 Karsilastirmalari - t-Testi

. Standart
Cinsiyet N  Ortalama Sapma t df p
. Kadn 261  3,3784 1,08942
201’“5 1266 510 206
rama Erkek 251  3,2560 1,09816
- Kadm 261  2,9027 1,01156
i(;"““@ 560 510,576
etme Erkek 251  2,8518 1,04401
S Kadin 261 2,7347 1,12863
g"lf“s 205 510,837
elirtme Erkek 251  2,7550 1,10870

4.4.2. Yas Grubuna Gore Karsilastirmalar

4.4.2.1. Yas Grubuna Gore E-AAI Motivasyon Faktorlerine Katihmin
Karsilastirilmasi

Katilimcilar yas gruplarina gore 25 yas ve alti, 26 yas ve {istli olmak tizere iki gruba

ayrilmigtir. Farkli yas gruplarinda bulunan kisilerin E-AAI motivasyon faktorleri

diizeyleri arasindaki karsilastirma analizi t-testi ile yapilmistir. Analiz sonuglarina gore,

E-AAI motivasyon faktdrlerinde yas gruplarnin istatistiksel olarak anlamli bir farklihga

sebep olmadigr goriilmiistiir (Tablo 29).
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Tablo 29
Yas Grubuna Gore E-AAI Motivasyon Faktorleri Karsilastirmalar: — t-Testi

Standart

Cinsiyet N  Ortalama Sapma t df p
32 Zﬁf 330 33576 1,12497
Digergamhk %6 -1,135 510 ,257
Y35 182 34758  1,13535
ve ustu
. 2335 330 39460 1,08396
Kendini ve alt1
Gosterm T 168 510 .866
osterme Y35 480 32289  1,11691
ve ustu
icerik iz Yo 330 3561299259
R T 417 510,677
ligilenimi YA 182 3,5220 1,06344
ve ustu
Sosval iz Zf‘tf 330 24576 1,12147
F(;S);laalar 26 va -374 510 ;709
y YA 182 24959  1,08686
ve ustu
. 2335 330 25091 1,18332
Ekonomik ve alt1
Tesuil eva 1,880 510,061
sV Y3 18 27141 117712
ve ustu

4.4.2.2. Yas Grubuna Gore E-AAI Davramislarina Katihimin Karsilastirilmasi

Katilimeilar yas gruplarina gore 25 yas ve alti, 26 yas ve iistii olmak iizere iki gruba
ayrilmistir. Farkli yas gruplarinda bulunan kisilerin E-AAI davranislar1 (goriis arama,
gorlis iletme, goriis belirtme) diizeyleri arasindaki karsilastirma analizi t-testi ile
yapilmistir. Tablo 30°da verilen analiz sonuglarina gore yas gruplari arasindaki

farkliliklar tespit edilmistir.
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Tablo 30
Yas Grubuna Gore E-AAI Davramislar1 Karsilastirmalari - t-Testi

Cinsiyet N  Ortalama Standart t df p
Sapma

330 3,3348 1,07789

25 yas ve

orii alti
g:allfa 26 yas ve 439 S10 647
I 182 3,2885 1,12599
ustu
Girils 25 Zf‘g V€ 330 28067  1,01098
fletme 26 yas ve 2,116 10,035
I 182 3,0066 1,04568
ustu
Girils 2 Z{“g V€ 330 27295 1,15290
Belirtme 26 yas ve -4l >10- 681
st 182 2,7720 1,05390

25 yas ve alt1 ile 26 yas ve iistii kisilerin E-AAI davranislarma katilimlarinin
karsilastirilmasi i¢in yapilan t testi sonrasinda goriis iletme davramisinda (tggs.510 =
2,116) istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur. Diger davraniglarda yas
gruplar1 arasinda anlamli bir farka rastlanmamistir. Analizin sonucuna gore 26 yas ve
iizerindeki kisiler (X = 3,0066) 25 yas ve altindakilere (X = 2,8067) gore iiriin veya
hizmetler hakkinda kendisine wulasan gonderileri diger insanlara daha fazla

iletmektedirler (Tablo 30).

4.4.3. Egitim Diizeyine Karsilastirmalar

4.4.3.1. Egitim Diizeyine Gore E-AAI Motivasyon Faktorleri Karsilastirmalar:

Egitim seviyesine gore katilimcilar 6n lisans ve alti, lisans, lisansiistii olmak iizere {i¢
gruba ayrilmis, E-AAI motivasyon faktorleri ve E-AAI davranislarina yonelik ifadelere
katilimlar1 karsilastirilmistir. Farkli egitime seviye sahip kisilerin E-AAI motivasyon
faktorleri diizeyleri arasindaki karsilastirma analizi ANOVA testi ile yapilmistir. Tablo
31’de sahip olunan egitime gore motivasyon faktorleri ifadelerine katilimdaki

farkliliklarin analiz sonuglari goriilmektedir.
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Tablo 31
Egitim Diizeyine Gore E-AAI Motivasyon Faktérleri Karsilastirmalari -

ANOVA Testi
Kareler S Kareler p
Toplamm Ortalamasi
Gruplar 6,410 2 3,205 2,529 081
Arasi
Digergamlik  Gryp jgi 644,910 509 1,267
Toplam 651,320 511
Gruplar
Kendini Arasy 8,009 2 4,005 3,373 ,035
Gosterme  Gryp i¢i 604,383 509 1,187
Toplam 612,392 511
implar 8,816 2 4,408 4313 014
: . rasi
I¢erik .
flgilenimi ~ ©rup Iei 520,200 509 1,022
Toplam 529,016 511
Gruplar
Sosyal Arasi 8,523 2 4,261 3,503 ,031
Faydalar Grup ici
rup Igi 619,240 509 1,217
Toplam 627,763 511
Ekonomik Gruplar
Tesvik Arast 13,503 2 6,752 4,889 ,008
Grup lci 702,908 509 1,381
Toplam 716,411 511

Yapilan analizler sonucunda, sahip olunan egitim diizeyi, kendini gosterme (F=3,373
p< 0,05), igerik ilgilenimi (F=4,313 p< 0,05) ve sosyal faydalar (F=3,503 p< 0,05) ve
ekonomik tesvik (F=4,889 p< 0,05) motivasyonu ifadelerine katilimda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliliga sebep olmustur (Tablo 31). Bununla birlikte, digergamlik
motivasyonunda anlamli bir fark bulunamamistir. Gruplar arasindaki anlamli farkliligin
kaynaginin belirlenmesi maksadiyla kullanilan tamamlayict post-hoc teknikleri
oncesinde Levene’s testiyle gruplarin varyanslarinin homojenligi test edilmistir.
Testlerin sonucunda igerik ilgilenimi (L=1,700; p > 0,05), sosyal faydalar (L=,897; p >
0,05) ve ekonomik tesvikin (L=,187; p > 0,05) varyanslarinin homojen oldugu, kendini

gosterme (L=5,854; p < 0,05) motivasyonun varyansinin homojen olmadigi
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goriilmiistiir. Varyanslar1 homojen olan motivasyon faktorleri i¢in Tukey, varyanslarin
homojen olmadig: faktor icin Games-Howell ¢oklu karsilastirma teknigi uygulanmaistir.

Analiz sonuglar1 Tablo 32 ve 33’te goriilmektedir.

Tablo 32
Egitim Diizeyine Gore E-AAI Motivasyon Faktorleri Karsilastirmalar: — Post Hoc
Testleri (Tukey)
Tukey HSD
Bagimh (D Grup @ J) Grup @) Ortalamalar Standart p
Degisken Ortalama Ortalama Fark (I-J) Hata
ierik O“[il‘tsa“s 32667 IS 3,5383 -27161 13876 124
Ilgilenimi ve Al
Lisansiisti  3,7321 46548% 15921 010
Lisans 35383 Onkisans 5,00 27161 13876 124
ve Alt1
Lisansiisti  3,7321 19386 11026 185
Lisanslisth 5 535 Onlisans 5500, gesagx 15021 010
ve Alt1
Lisans 3,5383 ,19386 11026 185
Sosyal Oni}‘fans 23770  Lisans 24080  -03103 15140 977
Faydalar ve Al
Lisansiisti  2,7143 33730 17370 128
Lisans 24080 OnLisans ) 3900 03103 15140 977
ve Alt1
Lisansiisti  2,7143 -30627% 12030 030
Lisanslistd ) 5143 Onlisans ) 5.5, 33730 17370 128
ve Alt1
Lisans 2,4080 30627% ,12030  ,030
Ekonomik O Lisans — ,3g0,  Lisans 2,5203 13408 ,16130 684
Tesvik ve Alt1
Lisansisti  2,8779 S49167% 18507 ,022
Lisans 2,5203 S;l ALllga“S 2,3862 ,13408 16130 684
Lisanstisti 2,8779 -,35759% ,12817 ,015
Lisansiistii 28779 O Lisans 2,3862 A49167* 18507 022
ve Alt1
Lisans 2,5203 35759% 12817 015

* %95 giiven araliginda gruplar arasinda anlamli bir fark vardwr

Sahip olunan {i¢ farkli egitim diizeyindeki katilmcilarm E-AAI motivasyon
faktorlerinden  igerik  ilgilenimi  kapsamindaki ifadelere  verdigi cevaplar
karsilastirildiginda lisans egitimi ile diger egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunamamistir. Bununla birlikte on lisans ve alt1 egitim ile lisansiistii
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egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark ve egitim seviyesinin
artmasina paralel olarak ortalamalarinda yiikseldigi goriilmektedir. Bu boyutta kisilerin
egitim seviyesi arttik¢a isletme veya iiriin konusunda olusturulan gonderilerde igerige
odaklanarak igerigin kisiyle olan ilgisi, faydaliligi, ilgingligi gibi 6zeliklerine verdikleri

Oonemin fazlalastig1 ve icerik ilgilenimi motivasyonunun arttigindan s6z edilebilir.

Farkli egitim diizeylerine sahip katilimcilarin sosyal faydalar motivasyonunun
ifadelerine verdigi cevaplar karsilastirildiginda lisans ve lisansiistii egitim diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmektedir. Bunun yaninda, 6n lisans ve
alti egitim ile diger egitim diizeyleri arasinda anlamli bir fark bulunamamistir.
Lisansiistii egitime sahip kisilerin ortalamalar1 lisansa gore daha fazladir. Bunun
sonucunda, lisansiistii egitime sahip katilimcilarin sosyal medya iizerinden isletme veya
iriinler hakkinda diger kisilerle sohbet veya iletisime gecmek konusunda lisans

egitimine sahip kisilere gore olumlu yaklastiklar seklinde agiklanabilir.

Farkli egitim diizeylerine sahip katilimcilarin E-AAI motivasyon faktorlerinden
ekonomik tesvik kapsamindaki ifadelere verdigi cevaplar karsilastirildiginda 6n lisans
ve diger egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. On
lisans ve alt1 egitim diizeyinde ekonomik motivasyonlar en diisiik ortalamaya sahip
olmuglardir. Bununla birlikte 6n lisans ve lisans dstii egitim diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmektedir. Sonug olarak, lisansiistii egitim
diizeyine sahip kisiler ekonomik tesvik motivasyonu ifadelerine daha fazla katilim
gostermistirler. Bunun sebebinin yiiksek igerik ilgilenimine sahip kisilerin kendileriyle

ilgili bulduklar1 ekonomik tegviklere katilim gostermeleri olarak agiklanabilir.
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Tablo 33
Egitim Diizeyine Gore E-AAI Motivasyon Faktorleri Karsilastirmalar: — Post Hoc
Testleri (Games-Howell)

Games-Howell

Bagimh (D Grup 1)) (J) Grup @) Ortalamalar Standart p
Degisken Ortalama Ortalama Farki (I-J) Hata
K?ndini On Lisans 3,1111 Lisans 3.1869 07583 17367 900
Gosterme ve Altt
Lisanststi 3,4717 -,36062 ,19031 ,145
Lisans 3.1869 On Lisans 3,1111 07583 17367 1900
ve Alt1
Lisansiisti 3,4717 -,28478%* ,11320 ,034
Lisanssti 34717 Onbisans  IL 36060 10031 145
ve Alt1
Lisans 3,1869 ,28478%* ,11320 ,034

* 9495 giiven araliginda gruplar arasinda anlamly bir fark vardir

Egitim diizeyine gore katilimcilarin kendini gelistirme motivasyonu ifadelerine verdigi
cevaplar karsilastirildiginda istatistiksel olarak 6n lisans ve alt1 egitim ile diger egitim
diizeyleri arasinda anlamli bir fark olmadig1 ve lisans ile lisansiistii egitim diizeyleri
arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Lisansiistii egitime sahip katilimeilarin
verdigi cevaplar ortalamasi lisanstan fazla bulunmustur. Bu ¢ercevede lisansiistii egitim
diizeyine sahip kisiler, isletme veya friinler hakkinda sosyal medya iizerinden
begendigi/aldig iirlinlerden bahsetme ve giivenilir sirketlere yardimci olma konusunda

lisans egitimine sahiplere gore daha fazla egilimli olduklar1 yoniinde agiklanabilir.

4.4.3.2. Egitim Diizeyine Gore E-AAI Davramslarina Katiimin Karsilastirmalar

Katilimcilarin sahip olduklar1 egitim seviyelerine gére E-AAI davramsi ifadelerine
katilim diizeyleri arasindaki karsilastirma analizi ANOVA testi ile yapilmistir. Egitim
seviyelerine gore katilimcilar 6n lisans ve alti, lisans, lisansiistii olmak tizere ii¢ gruba
ayrilarak incelenmistir. Tablo 34’te sahip olunan egitim diizeyine gore davranislardaki

ifadelerine katilimdaki farkliliklarin analiz sonuglari goriilmektedir.
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Tablo 34
Egitim Diizeyine Gore E-AAI Davramslar Karsilastirmalar:1 - ANOVA Testi

Kareler Kareler
Toplamm Ortalamasi P
Gruplar Arasi 1,674 2 ,837 ,698 ,498
Gorils Grup lgi 610,309 509 1,199
Arama ’ ’
Toplam 611,982 511
- Gruplar Arasi 6,883 2 3,442 3,293 ,038
Goriis .
fletme Grup Iei 531,983 509 1,045
Toplam 538,866 511
Gruplar Arasi 5,052 2 2,526 2,029 132
Gorils Grup Ici 633,496 509 1,245
Belirtme ’ ’
Toplam 638,548 511

Yapilan analizin sonucunda, goriis iletme motivasyonunda (F=3,373 p< 0,05), sahip
olunan egitim diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga sebep oldugu
goriilmiistiir (Tablo 34). Diger davranislarda egitim seviyesi anlamli bir farkliliga yol
acmamustir. Gruplar arasindaki anlamli farkliligin kaynaginin belirlenmesi maksadiyla
kullanilan tamamlayict post-hoc teknikleri Oncesinde Levene’s testiyle gruplarin
varyanslarinin homojenligi test edilmistir. Testlerin sonucunda goriis iletme davranisi
(L=1,313; p > 0,05) varyanslarinin homojen oldugu goriilmiis ve Tukey karsilastirma

teknigi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 35°te goriilmektedir.
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Tablo 35
Egitim Diizeyine Gore E-AAI Davramislar1 Karsilastirmalar: —
Post Hoc Testleri (Tukey)

Tukey HSD
Bagimh (D Grup @ J) Grup @) Ortalamalar Standart p
Degisken Ortalama Ortalama Fark (I-J) Hata
Goriis OnLisans ) g1cs  Lisans 2,7994 3710 14032 592
iletme ve Alti
Lisansiisti 3,0804 -,14385 ,16100 ,645
Lisans 27994 ~ OnLisans ) o500 S13710 14032592
ve Alt1
Lisanstistii 3,0804 -,28095* ,11150 ,032
Lisanststii 3 g0y OnlLisans ) o344 14385 16100 645
ve Altt
Lisans 2,7994 ,28095%* ,11150 ,032

Kisilerin egitim diizeyi gruplarinin goriis iletme ifadelerine verdigi cevaplar
karsilagtirildiginda istatistiksel olarak lisans ve lisansiistli diizeyleri arasinda anlamli bir
fark bulunmustur. Bununla birlikte 6n lisans diger egitim diizeyleri arasinda anlamli bir
fark goriilememistir. Lisansiistii egitime sahip katilimcilarin verdigi cevaplar ortalamasi
lisanstan fazladir(Tablo 35). Bu ¢ercevede lisansiistii egitim diizeyine sahip kisiler
lisans egitimine sahip olanlara gore kendilerine gelen gonderileri baska kisilere daha

fazla iletmektedir seklinde agiklanabilir.

4.4.4. Aylik Gelir Durumuna Gore Karsilastirmalar
4.4.4.1. Aylik Gelir Durumuna Gére E-AAI Motivasyon Faktorlerine Katihmin
Karsilastirilmas:

Aylik gelir seviyelerinde farkliliklar bulunan kisilerin E-AAI motivasyon faktorleri
diizeyleri arasindaki karsilastirma analizi ANOVA testi ile yapilmistir. Katilimcilar
aylik gelir seviyelerine gore 1500 TL ve daha az, 1501 — 3000 TL arasi, 3001 TL ve
iistii olmak tizere 3 gruba ayrilarak incelenmistir. Tablo 36’da verilen analiz sonuglarina
gore sahip olunan aylik gelirlerin E-AAI motivasyon faktorleri ifadelerine katilimda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga sebep olmadigi goriilmiistiir. Bu ¢ergevede gelir
seviyesi fark etmeksizin kisilerin benzer motivasyonlardan etkilendigini sdylemek

mumkundir.
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Tablo 36
Aylik Gelire Gore E-AAT Motivasyon Faktorleri Karsilastirmalar: - ANOVA Testi

Kareler sd Kareler F P
Toplamm Ortalamasi
Gruplar 27,567 2 13,784 432 650
Arasi
Digergamhk  Gryp j¢i 16255,431 509 31,936
Toplam 16282,998 511
Gruplar
Kendini Arasy 51,084 2 25,542 ,591 ,554
Gosterme Grup I¢i 21995,039 509 43212
Toplam 22046,123 511
i;“plar 13,775 2 6,887 265 767
: . as1
I¢erik .
ilgilenimi ~ Crup Iei 13211,630 509 25,956
Toplam 13225,404 511
Gruplar
Sosyal Arasy 7,646 2 3,823 ,194 ,824
Faydalar ..
Grup I¢i 10036,556 509 19,718
Toplam 10044201 511
Ekonomik Gruplar
Tesvik Arast 20,830 2 10,415 718 488
Grup lgi 7388.,199 509 14,515
Toplam 7409,029 511

4.4.4.2. Aylik Gelir Durumuna Gore E-AAI Davramislan1 Karsilastirmalari

Aylik gelir seviyelerinde farkliliklar bulunan kisilerin E-AAl davranislar diizeyleri
arasindaki karsilastirma analizi ANOVA testi ile yapilmistir. Katilimcilar aylik gelir
seviyelerine gore 1500 TL ve daha az, 1501 — 3000 TL arasi, 3001 TL ve {istii olmak
tizere 3 gruba ayrilarak incelenmistir. Tablo 37°da verilen analiz sonuglarina gére sahip
olunan aylhk gelirlerin E-AAI davramslar ifadelerine katilimda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliliga sebep olmadigr goriilmiistiir. Gelirdeki farkliliklara ragmen

kisilerin E-AAI davranislar1 benzer oldugu sdylenebilir.
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Tablo 37
Aylik Gelire Gore E-AAI Davramislar1 Karsilastirmalar: - ANOVA Testi

Kareler Kareler
Toplamm Ortalamasi P
Gruplar Aras1 4,437 2 2,218 1,859 157
Gorils Grup if}i 607,546 509 1,194
Arama ’ ’
Toplam 611,982 511
o Gruplar Arasi 2,130 2 1,065 1,010 ,365
Goriis .
fletme Grup I¢i 536,736 509 1,054
Toplam 538,866 511
Gruplar Arasi ,080 2 ,040 ,032 ,969
Gorils Grup lgi 638,468 509 1,254
Belirtme ’ ’
Toplam 638,548 511

4.5. Sosyal Medya Kullanimina Gére Incelemeler

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin sosyal medya kullanim bilgileri olan giin
icerisinde giris sikligi, her giriste kalma ve giinde gecirilen toplam siirelerine gore
gruplara ayrilabilen katilimcilarin E-AAI motivasyon faktdrii ve E-AAI davranisina

yonelik ifadelere katilimlar1 karsilastirilacaktir.

4.5.1. Giin icerisinde Giris Sikhgina Gore Karsilastirmalar

4.5.1.1. Giin Icerisinde Giris Sikhgina Gore E-AAI Motivasyon Faktorleri
Karsilastirmalar

Katilimeilarm E-AAI motivasyon faktorleri konusunda ifadelere verdikleri cevaplar

Facebook’a giinliik giris sikligima gore gruba ayrilarak ANOVA testi ile

karsilasgtirilmistir. Katilimcilar giris sikligina gore “4 ve daha az”, “5-9 kez”, “10 kez ve

daha fazla” gruplarima ayrilmistir. Yapilan analizlere ait veriler Tablo 38’de

goriilmektedir.
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Tablo 38
Sosyal Medyaya Giin I¢erisinde Giris Sikhgina Gore E-AAI Motivasyon Faktorleri
Karsilastirmalar: - ANOVA Testi

Kareler Kareler

Toplamm 5 Ortalamasi P
i’mpl"‘r 10,070 2 5,035 3,997 019
rasi
Digergamlik  Gryp jgi 641,250 509 1,260
Toplam 651,320 511
Gruplar
Kendini Arast 8,060 2 4,030 3,394 ,034
Gosterme  Gryp i¢i 604,333 509 1,187
Toplam 612,392 511
. igglar 5,414 2 2,707 2,631 073
Igerik .
flgilenimi Grup I¢i 523,602 509 1,029
Toplam 529,016 511
Gruplar
Sosyal Arast 1,545 2 773 ,628 ,534
Faydalar .
Grup Igi 626,217 509 1,230
Toplam 627,763 511
Ekonomik Gruplar
Tesvik Arasy 7,031 2 3,516 2,523 ,081
Grup lci 709,380 509 1,394
Toplam 716,411 511

Yapilan analizler sonucunda, giin icerisinde Facebook’a giris sikliginin, digergamlik
(F=3,997 p< 0,05) ve kendini gosterme (F=3,394 p< 0,05) motivasyonlarinda
istatistiksel olarak anlamli farka sebep oldugu, icerik ilgilenimi, sosyal faydalar ve
ekonomik tesvikte anlamli bir farkin ortaya ¢ikmadigi goriilmiistiir (Tablo 38). Gruplar
arasindaki anlamli farkliligin  kaynaginin  belirlenmesi maksadiyla kullanilan
tamamlayict post-hoc teknikleri Oncesinde Levene’s testiyle grup varyanslarinin
homojenligi test edilmistir. Testlerin sonucunda diger tiiketici diisiinme (L=,053; p >
0,05) ve kendini gosterme (L=,423; p > 0,05) varyanslarinin homojen oldugu sonucu
elde edilmis ve Tukey karsilastirma teknigi kullanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 39°da

goriilmektedir.
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Tablo 39
Sosyal Medyaya Giin I¢erisinde Giris Sikigina Gore E-AAI Motivasyon Faktorleri
Karsilastirmalari — Post Hoc Testleri (Tukey)

Tukey HSD
Bagimh (D Grup @ J) Grup @) Ortalamalar Standart p
Degisken Ortalama Ortalama Fark (I-J) Hata
Di 4vedahaaz 32465 5-9 kez 3,4315 -,18498 ,12562 ,305
igergamh
k 10 kez ve 3,5694 -32290% 11520 015
daha fazla
5-9 kez 34315 4vedahaaz  3,2465 ,18498 ,12562 ,305
10 kez ve
daha farla 3,5694 -,13792 ,13165 ,547
10 kez ve 3.5604 4 ve daha az 3,2465 ,32290%* ,11520 ,015
daha fazla ’ 5-9 kez 34315 ,13792 13165 547
. . 4vedahaaz  3,1457 5-9kez 3,1614 -,01568 ,12195 ,991
Kendini
Gosterme 10 kez ve 3,4176 J27191% 11183 041
daha fazla
5-9 kez 3,1614 4vedahaaz  3,1457 ,01568 ,12195 ,991
10 kez ve
daha farla 3,4176 -,25623 ,12780 112
10 kez ve 4vedahaaz 31457 27191% 1183 041
daha fazla 3,4176
5-9 kez 3,1614 ,25623 ,12780 112

* 995 giiven araliginda gruplar arasinda anlamh bir fark vardir

Katilimeilarin  giin igerisinde sosyal medyaya giris sikliklari E-AAI motivasyon
faktorlerinden digergamlik ve kendini gosterme kapsamindaki ifadelere verdigi cevaplar
karsilagtirildiginda 4 ve daha az ile 10 kez ve daha fazla giris yapanlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Ayni zamanda sosyal medya giris
sikliklarinin artmasina paralel olarak digergamlik ve kendini gdsterme motivasyonu
faktorlerine verilen cevaplara iligkin ortalamalarda artis goriilmektedir. Katilimeilarin
sosyal medya giris sikliklarinin artmasi ile diger tiiketicilerin sorunlarina deginme,
begendikleri ve aldiklar1 iirlinlerden bahsetme, giivenilir isletmelere yardimci olma

egilimleri artmaktadir.

4.5.1.2. Giin Icerisinde Giris Sikhgina Gore E-AAT Davramislar1 Karsilastirmalari

Katilimeilarin E-AAI davramslar konusunda ifadelere verdikleri cevaplar Facebook’a
giinliik giris sikligina gore gruba ayrilarak ANOVA testi ile karsilagtirilmistir.
Katilimcilar giris sikligina gore “4 ve daha az”, “5-9 kez”, “10 kez ve daha fazla”

gruplarina ayrilmistir. Yapilan analizlere ait veriler Tablo 40°ta goriilmektedir.
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Tablo 40
Sosyal Medyaya Giin Icerisinde Giris Sikhigina Gore E-AAI Davranislari
Karsilastirmalar: - ANOVA Testi

Kareler

Kareler

Toplam Ortalamasi P

Gruplar Arasi 9,043 2 4,522 3,817 ,023
Gorig Grup if}i 602,939 509 1,185
Arama ’ ’

Toplam 611,982 511

o Gruplar Arasi 9,103 2 4,551 4,373 ,013

Goriis .
fletme Grup Iei 529,763 509 1,041

Toplam 538,866 511

Gruplar Arast 6,708 2 3,354 2,702 ,068
Goris Grup Igi 631,839 509 1,241
Belirtme ’ ’

Toplam 638,548 511

Yapilan analizler sonucunda, giin igerisinde Facebook’a giris sikligi, goriis arama
(F=3,817 p<0,05) ve goriis iletme (F=4,373 p<0,05) davranislarinda istatistiksel olarak

anlamli farka sebep oldugu, goriis belirtmede anlamli bir farkin ortaya c¢ikmadigi

goriilmiistiir (Tablo 40). Gruplarin anlamh

maksadiyla kullanilan tamamlayic1 post-hoc teknikleri 6ncesinde Levene’s testiyle grup
varyanslarinin homojenligi test edilmistir. Testlerin sonucunda goriis arama (L=,081; p
> 0,05) ve gorts iletme (L=,131; p > 0,05) varyanslarinin homojen oldugu sonucu elde

edilmis ve Tukey karsilastirma teknigi kullanilmistir. Analiz sonucglari Tablo 41

goriilmektedir.
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Tablo 41
Sosyal Medyaya Giin Icerisinde Giris Sikligina Gore E-AAI Davramslar
Karsilastirmalari — Post Hoc Testleri (Tukey)

Tukey HSD
Bagimh (D Grup @ J) Grup @) Ortalamalar Standart p
Degisken Ortalama Ortalama Fark (I-J) Hata
Gorii 4vedahaaz  3,1640  5-9 kez 3,3996 -,23565 ,12181 ,130
oriis
Arama 10 kez ve 3,4529 -28899% 11170 027
daha fazla
5-9 kez 33996 4vedahaaz  3,1640 ,23565 ,12181 ,130
10 kez ve
daha farla 3,4529 -,05333 ,12765 ,908
10 kez ve 34520 4vedahaaz  3,1640 ,28899%* ,11170 ,027
daha fazla ’ 5-9 kez 3,3996 ,05333 12765 908
Girii 4vedahaaz  2,7274 5-9 kez 2,9291 -,20169 ,11418 ,182
Goriis
lletme 10 kez ve 3,0294 S30197%  ,10471 011
daha fazla
5-9 kez 2,9291 4vedahaaz  2,7274 ,20169 ,11418 ,182
10 kez ve
daha farla 3,0294 -,10028 ,11966 ,680
10 kez ve 4vedahaaz 27274 ,30197* 10471 011
daha fazla 3,0294
5-9 kez 2,9291 ,10028 ,11966 ,680

* 9405 giiven araliginda gruplar arasinda anlamly bir fark vardir

Katilimcilarin giin igerisinde sosyal medyaya giris sikliklari ile goriis arama ve goriis
iletme kapsamindaki ifadelere verdigi cevaplar karsilastirildiginda 4 ve daha az ile 10
kez ve daha fazla giris yapanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur.
5-9 kez giris yapanlarda ise anlamli bir fark tespit edilmemistir. Bunun sonucunda,
sosyal medyaya gilin igerisinde giris sikhi§inin artmasi tiiketicilerin iirliin veya
hizmetlerle ilgili sosyal medyada bilgi arayisina ve sahip oldugu bilgileri ¢evresindeki

diger kisilere aktarmasinda artiga sebep oldugu sdylenebilir.

4.5.2. Her Giriste Geg¢irdigi Siireye Gore Karsilastirmalar

4.5.2.1. Her Giriste Gecirdigi Siireye Gore E-AAI Motivasyon Faktorleri
Karsilastirmalar:

Katilimcilarin E-AAI motivasyon faktdrleri konusunda ifadelere verdikleri cevaplar

Facebook’a her giriste gecirdikleri siireye gore gruba ayrilarak ANOVA testi ile

karsilastirilmistir. Katilimeilar giris sikligina gore “4 dk ve daha az”, “5-9 dk.”, “10 dk.
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ve daha fazla” gruplarina ayrilmistir. Yapilan analizlere ait veriler Tablo 42

goriilmektedir.

Tablo 42
Sosyal Medyaya Her Giriste Gegirilen Siireye Gore E-AAI Motivasyon Faktorleri
Karsilastirmalar: - ANOVA Testi

Kareler s Kareler
Toplamm Ortalamasi P
ir“plar 13,787 2 6,893 5504 004
rasi
Digergamhik  Gryp ici 637533 509 1,253
Toplam 651,320 511
Gruplar
Kendini Arass 8,914 2 4,457 3,759,024
Gosterme Grup i 603,478 509 1,186
Toplam 612,392 511
. igﬁlar 9,541 2 4,770 4,674 010
Icerik o
flgilenimi Grup I¢i 519,476 509 1,021
Toplam 529,016 511
Sosyal irrzspllar 4,668 2 2,334 1,907,150
Faydalar -
Grup [¢i 623,095 509 1,224
Toplam 627,763 511
Ekonomik Gruplar
Tesvik Aras, 2,065 2 1,032 736,480
Grup i 714,347 509 1,403
Toplam 716,411 511

Yapilan analizler sonucunda, giin igerisinde Facebook’a her giriste gegirilen siirenin,
digergamlik (F=5,504 p< 0,05), kendini gosterme (F=3,759 p< 0,05) ve igerik
ilgilenimi (F=4,674 p< 0,05) motivasyonlarinda istatistiksel olarak anlaml farka sebep
oldugu, sosyal faydalar ve ekonomik tesvikte anlamli bir farkin ortaya c¢ikmadigi
goriilmiistiir (Tablo 42). Gruplar arasindaki anlamli farkliligin kaynaginin belirlenmesi
maksadiyla kullanilan tamamlayici post-hoc teknikleri dncesinde Levene’s testiyle grup
varyanslarinin homojenligi test edilmistir. Testlerin sonucunda diger tiiketici diisiinme

(L=1,580; p > 0,05), kendini gosterme (L=,154; p > 0,05) ve igerik ilgilenimi (L=2,861;

114



p > 0,05) varyanslarinin homojen oldugu sonucu elde edilmis ve Tukey karsilagtirma

teknigi kullanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 43°te goriilmektedir.

Tablo 43
Sosyal Medyaya Her Giriste Gegirilen Siireye Gore E-AAI Motivasyon Faktorleri
Karsilastirmalari — Post Hoc Testleri (Tukey)

Tukey HSD
Bagimh (I) Grup @ (J) Grup @) Ortalamalar Standart p
Degisken Ortalama Ortalama Fark (I-J) Hata
Digergamhik ¥ k- ve 3,1796 59 dk. 3307 o111 12845 298
daha az
10 dk. ve 3,5769
daha fazla -,39733* ,12059 ,003
5-9 dk. 3,3707 4 dk. ve 3,1796 19111 12845 298
daha az
10 dk. ve 3,5769
daha fazla -,20622 ,11832 ,190
10 dk. ve 3,5769 4 dk. ve 3,1796
daha fazla daha az 39733* 12059 003
5-9 dk. 3,3707 ,20622 ,11832 ,190
Kendini 4 dk. ve 3,1100  5-9 dk. 3,1518 04183 12497 940
.. daha az
Gosterme
10 dk. ve 3,3982 "
daha fazla -,28826 ,11733 ,038
5-9 dk. 3,1518 4 dk. ve 3,1100 04183 12497 940
daha az
10 dk. ve 3,3982
daha fazla -,24643 ,11512 ,083
10 dk. ve 3,3982 4 dk. ve 3,1100 «
daha fazla daha az 28826 11733 038
5-9 dk. 3,1518 24643 11512083
icerik 4 dk. ve 3,3483 59 dk. 3,5567
SEHE aha az -20839 11594 171
Iigilenimi
10 dk. ve 3,6808 %
daha fazla -,33247 ,10885 ,007
5-9 dk. 3,5567 4 dk. ve 3,3483 20839 11594 171
daha az
10 dk. ve 3,6808
daha fazla -,12408 ,10680 477
10 dk. ve 3,6808 4 dk. ve 3,3483 %
daha fazla daha az 33247 10885 007
5-9 dk. 3,5567 12408 10680 477

* 995 giiven araliginda gruplar arasinda anlaml bir fark vardir

Her giriste sosyal medyada gegirdikleri slireye gore gruplara ayrilan katilimcilarin E-

AAI motivasyon faktdrlerinden digergamlik, kendini gdsterme ve igerik ilgilenimi
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kapsamindaki ifadelere verdigi cevaplar karsilastirildiginda 4 dk. ve daha az ile 10 dk.
ve daha fazla giris yapanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. 5-9
dk. siireyle vakit gecirenlerin diger gruplarla arasinda anlamli fark bulunamamuigtir.
Bununla birlikte, sosyal medyaya her giriste gecirilen silirenin artmasina paralel olarak
digergamlik, kendini gosterme ve igerik ilgilenimi faktorlerine verilen cevaplara iliskin
ortalamalarda artis goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medyaya her giriste gecirdikleri
stirenin artmas1 diger tiliketicilerinin sorunlarina deginmeleri, begendikleri/aldiklar
triinlerden bahsetmeleri, gilivenilir isletmelere yardimci olmalarinin yaninda gonderinin
iceriginin faydali, 6nemli, 1lgili veya eglenceli bulunmasi egilimlerini arttirdig1 seklinde

aciklanabilir.

4.5.2.2. Her Giriste Gecirdigi Siireye Gore E-AAI Davramislar1 Karsilastirmalar

Katilimeilarm E-AAI davranisi konusunda ifadelere verdikleri cevaplar Facebook’a her
giriste gegirdikleri siireye gore gruba ayrilarak ANOVA testi ile karsilagtirilmistir.
Katilimeilar giris sikligina gore 4 dk ve daha az, 5-9 dk, 10 dk ve daha fazla gruplarina

ayrilmistir. Yapilan analizlere ait veriler Tablo 44’te goriilmektedir.

Tablo 44
Sosyal Medyaya Her Giriste Gegirilen Siireye Gore E-AAI Davramislan
Karsilastirmalar: - ANOVA Testi

Kareler Kareler

Toplam > Ortalamasi P

Gruplar Arasi 10,856 2 5,428 4,596 011
Goriis Grup Ici 601,127 509 1,181
Arama ’ ’

Toplam 611,982 511
o Gruplar Arasi 11,517 2 5,759 5,558  ,004
Goriis .
fletme Grup Ici 527,349 509 1,036

Toplam 538,866 511

Gruplar Arasi 17,279 2 8,640 7,078  ,001
Goriig Grup I¢i 621,268 509 1.221
Belirtme ’ ’

Toplam 638,548 511

Yapilan analizler sonucunda, giin igerisinde Facebook’a her giriste gegirilen siire, Goriis
arama(F=4,596 p< 0,05), goriis iletme (F=5,558 p< 0,05) ve goriis belirtme (F=7,078

p< 0,05) davranisinda istatistiksel olarak anlamli farka sebep oldugu goriilmiistiir (Tablo
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44). Gruplar arasindaki anlamli farkliligin kaynagimin belirlenmesi maksadiyla
kullanilan tamamlayic1 post-hoc teknikleri Oncesinde Levene’s testiyle grup
varyanslarinin homojenligi test edilmistir. Testlerin sonucunda goriis aram (L=,534; p >
0,05), goriis iletme (L=,744; p > 0,05) ve goriis belirtme (L=,936; p > 0,05) varyansinin
homojen oldugu sonucu elde edilmis ve Tukey karsilastirma teknigi kullanilmistir.
Analiz sonuclar1 Tablo 45°te goriilmektedir.

Tablo 45

Sosyal Medyaya Her Giriste Gecirilen Siireye Gore E-AAI Davramislan
Karsilastirmalari — Post Hoc Testleri (Tukey)

Tukey HSD
Bagimh (D Grup @ (J) Grup @) Ortalamalar Standart p
Degisken Ortalama Ortalama Fark (I-J) Hata
Gérii 4 dk. ve daha  3,1344  5-9 dk. 3,2739 -,13953 ,12472 ,503
oriis
Arama az
10 dk. ve 3,4820 -,34762% ,11710 ,009
daha fazla
5-9 dk. 3,2739 4 dk. ve 3,1344 ,13953 ,12472 ,503
daha az
10 dk. ve 3,4820 -,20809 ,11489 ,167
daha fazla
10 dk. ve 3,4820 4 dk. ve 3,1344 ,34762%* ,11710 ,009
daha fazla daha az
5-9 dk. 3,2739 ,20809 ,11489 ,167
Girii 4 dk. ve daha  2,6776  5-9 dk. 2,8497 -,17213 ,11682 ,305
oriis
iletme az
10 dk. ve 3,0404 -,36283* ,10968 ,003
daha fazla
5-9 dk. 2,8497 4 dk. ve 2,6776 ,17213 ,11682 ,305
daha az
10 dk. ve 3,0404 -,19070 ,10761 ,180
daha fazla
10 dk. ve 3,0404 4 dk. ve 2,6776 ,36283* ,L10968 ,003
daha fazla daha az
5-9 dk. 2,8497 ,19070 ,10761 ,180
Girii 4 dk. ve daha  2,5340  5-9 dk. 2,6576 -,12363 ,12680 ,593
oriis
Belirtme az
10 dk. ve 2,9591 -,42512%* ,11904 ,001
daha fazla
5-9 dk. 2,6576 4 dk. ve 2,5340 ,12363 ,12680 ,593
daha az
10 dk. ve 2,9591 -,30149* ,11680 ,027
daha fazla
10 dk. ve 29591 4dk. ve 2,5340 ,A42512%* ,11904 ,001
daha fazla daha az
5-9 dk. 2,9591 ,30149%* ,11680 ,027

* 995 giiven araliginda gruplar arasinda anlamh bir fark vardir
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Her giriste sosyal medyada gegirdikleri siireye gore gruplara ayrilan katilimcilarin goriis
arama ve iletme kapsamindaki ifadelere verdigi cevaplar karsilastirildiginda 4 dk. ve
daha az ile 10 dk. ve daha fazla siireye sahip olanlar arasinda ve goriis belirtme de 4 dk.
ve daha az siireye sahip olanlar ile diger iki grup arasinda istatistiksel olarak anlamli
fark bulunmustur. Goriis arama ve iletmede, 10 dk. ve daha fazla siireye sahip olanlarin
daha az stirelere gore aralarinda fark ¢ikmakla birlikte siireler arttik¢a ortalamalarda da
artis olmaktadir. Bu sebeple 10 dk. siiresi kisilerin internetteki bilgi arayisinda ve
cevreleriyle paylagsmalarinda artisin  yasanmasindaki  kirilma noktast  olarak
goriilebilmektedir. Goriis belirtme davranisinda ise silirenin artistyla birlikte gruplarin
ortalamalar1 artmaktadir. Bu baglamda, kisilerin iiriin veya hizmetler hakkinda goriis
belirtmesi i¢in her giriste ge¢irdigi siirenin fazla olmast olumlu yonde katki

saglamaktadir.

4.5.3. Giin I¢erisinde Gecirilen Toplam Siireye Gére Karsilastirmalar
4.5.3.1. Giin Icerisinde Gecirilen Toplam Siireye Gore E-AAI Motivasyon
Faktorleri Karsilastirmalari

Katilimcilarin E-AAI motivasyon faktdrleri konusunda ifadelere verdikleri cevaplar
Facebook’ta giin igerisinde gecirdikleri toplam siireye gore gruba ayrilarak ANOVA
testi ile karsilastirilmistir. Giinde toplam kullanim siirelerine gore kullanicilar 4 gruba
ayrilmistir. Katilimcilar, 29 dk. ve daha az, 30 — 59 dk., 60 — 89 dk., 90 dk. ve daha
fazla olarak dort gruba ayrilarak incelenmistir. Yapilan analizlere ait veriler Tablo 46’da

goriilmektedir.
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Tablo 46
Sosyal Medyada Giin icerisinde Gegirilen Toplam Siireye Gore E-AAT Motivasyon
Faktorleri Karsilastirmalar: - ANOVA Testi

Kareler Kareler

Toplamm > Ortalamasi p
ir“plar 29,298 3 9,766 7,976,000
rasi
Digergamhk  Gryp i¢i 622,022 508 1,224
Toplam 651,320 511
Gruplar
Kendini Arasy 17,869 3 5,956 5089  ,002
Gosterme  Gryp ici 504524 508 1,170
Toplam 612,392 511
. igglar 16,715 3 5,572 5,525,001
I¢erik .
flgilenimi Grup i 512,301 508 1,008
Toplam 529,016 511
Sosyal iﬁg“ 6,933 3 2,311 1,891,130
Faydalar -
Grup I¢i 620,830 508 1,222
Toplam 627,763 511
Ekonomik Gruplar
Tesvik Aras, 9,115 3 3,038 2,182,089
Grup i 707,296 508 1,392
Toplam 716,411 511

Analizler sonucunda, giin icerisinde Facebook’ta gecirilen toplam siirenin, digergamlik
(F=5,504 p<0,05), kendini gosterme (F=7,976 p< 0,05) ve igerik ilgilenimi (F=5,525
p< 0,05) motivasyonlarinda istatistiksel olarak anlamli farka sebep oldugu, sosyal
faydalar ve ekonomik tesvikte anlamli bir farkin ortaya ¢ikmadigr goriilmiistiir (Tablo
46). Gruplar arasindaki anlamli farkliligin kaynagmin belirlenmesi maksadiyla
kullanilan tamamlayic1 post-hoc teknikleri Oncesinde Levene’s testiyle grup
varyanslarinin homojenligi test edilmistir. Testlerin sonucunda digergamlik (L=1,489; p
> 0,05), kendini gosterme (L=,710; p > 0,05) ve igerik ilgilenimi (L=,545; p > 0,05)
varyanslarinin homojen oldugu sonucu elde edilmis ve Tukey karsilastirma teknigi

kullantlmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 47°de goriilmektedir.
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Tablo 47
Sosyal Medyada Giin icerisinde Gegirilen Toplam Siireye Gore E-AAT Motivasyon
Faktorleri Karsilastirmalar: — Post Hoc Testleri (Tukey)

Tukey HSD
Bagimh (I) Grup @ (J) Grup @) Ortalamalar Standart p
Degisken Ortalama Ortalama Farki (I-J) Hata
Dis 29 dk. ve 3,1106 30-59dk. 3,5917 -,48109%* ,13653 ,003
igergamhk
daha az 60 -89 dk.  3,6140 -50338* 14186  ,002
90 dk. ve %
daha fazla 3,5902 -,47959 ,12619 ,001
30-59dk. 55917 29 dkove 3,1106 ,48109% 13653 ,003
daha az
60 — 89 dk. 3,6140 -,02229 ,16429 ,999
90 dk. ve
daba fasla 3,5902 ,00150 ,15097 1,000
60 — 89 dk. 29 dk. ve 3,1106 ,50338* 14186 ,002
3,6140 dahaaz
30 — 59 dk. 3,5917 ,02229 ,16429 ,999
90 dk. ve
daha fazla 3,5902 ,02379 ,15580 ,999
90 dk. ve 29 dk. ve "
daba fasla 35902 5 3,1106 /47959 12619 ,001
30-59dk.  3,5917 -,00150 ,15097 1,000
60 — 89 dk. 3,6140 -,02379 ,15580 ,999
Kendini 29 dk. ve 3,0176 3059 dk. 3,3385 -,32091 ,13348 ,078
endini
Gésterme  42haaz 60 -89 dk. 33837 -36609% 13869 ,042
90 dk. ve "
daha fazla 3,4399 -,42226 ,12337 ,004
30-59 dk. 3,3385 29 dk. ve 3,0176 ,32091 ,13348 ,078
daha az
60 — 89 dk. 3,3837 -,04518 ,16062 ,992
90 dk. ve
daha fazla 3,4399 -,10135 ,14759 ,902
60 -89 dk. 3,3837 29 dk. ve 3,0176 ,36609* ,13869 ,042
daha az
30 - 59 dk. 3,3385 ,04518 ,16062 ,992
90 dk. ve
daha fazla 3,4399 -,05617 ,15232 ,983
90 dk. ve 29 dk. ve «
daha fazla 3,4399 daha az 3,0176 ,42226 ,12337 ,004
30 — 59 dk. 3,3385 ,L10135 ,14759 ,902
60 — 89 dk. 3,3837 ,05617 ,15232 ,983
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Tablo 47’nin devamidir.

ferik 29 dk. ve 33288 30-59dk.  3,6979  -36907* 12391 016
ilgilenimi  92h@ 32 60-89dk.  3,7000  -37115% 12874 021
90 dk. ve
dahafoly 6934 -36460% 11452 008
30=59dk 3 679 29 dkive 3,3288 36907% ,12391 016
daha az
60-89dk.  3,7000 00208 ,14910 1,000
90 dk. ve
daha foly 36934 00447 13701 1,000
60-89dk. 34099 29dk ve 3,3288 37115% 12874 021
daha az
30-59dk.  3,6979 00208 14910 1,000
90 dk. ve
daha b 36934 00656 ,14139 1,000
90 dk. ve 29 dk. ve
daha Pl 36034 3,3288 36460% 11452 008
30-59dk.  3,6979 -00447 13701 1,000
60-89dk.  3,7000 00656 14139 1,000

* 995 giiven araliginda gruplar arasinda anlamli bir fark vardir

Sosyal medyada giin icerisinde gecirilen toplam siireye gore gruplara ayrilan
katitlmcilarm  E-AAI  motivasyon  faktdrlerinden  digergamlik  motivasyonu
kapsamindaki ifadelere verdigi cevaplar karsilastirildiginda 29 dk. ve daha az siireye
sahip katilimcilar ile diger kullanim siirelerine sahip kullanicilar arasinda istatistiksel
olarak anlamli fark bulunmustur. 30 — 59 dk., 60 — 89 dk. ve 90 dk. iistiinde kullanima
sahip katilimcilar arasinda digergamlik motivasyonunda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulanamamistir. Katilimcilar i¢cin 30 dk. ve iistii dakikalar bu motivasyon
iizerinde kirilma noktas1 olmaktadir. Bu siireden sonraki zamanlar arasinda 6nemli bir
fark olmamakla birlikte verilen cevaplarin ortalamalariin arttig1 gézlemlenmektedir. 29
dk. ve altinda siireye sahip kullanicilarin gegirdigi kisa siire boyunca isletme, {iriin veya
hizmetler hakkinda diger kullanicilara yardim etme veya sorun yasamamalarini
saglamaktan uzak olduklar1 goriilmektedir. Bu motivasyonun etkili olabilmesi ic¢in
kisilerin 30 dk. ve iistiinde sosyal medya iizerinde zaman harcamasi gerektigi

sOylenebilir.

Giin igerisinde gecirilen toplam siireye gore gruplandirilan katilimcilarin kendini
gbsterme motivasyonu kapsamindaki ifadelere verdigi cevaplar karsilastirildiginda 29

dk. ve daha az siireye sahip katilimcilar ile 60 — 89 dk. ve 90 dk. iistiinde kullanima
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sahip katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. 30 — 59 dk.
kullanima sahip kullanicilarin bu motivasyonda diger siirelere gore arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilblk bulanamamistir. Katilimcilarin  verdigi cevaplarin
ortalamalarinin silire uzadikca arttig1 goriilmektedir. Bu gergevede, kendini gosterme
motivasyonun begendigi/aldig1 iirlinlerden bahsetme, giivenilir sirketlere yardimci olma
gibi davraniglarinin 60 dk. ve lizerinde zaman gecirenlerde kisa siire gecirenlere gore

daha yogun oldugu sdylenebilmektedir.

Gilin icerisinde gecirilen toplam siireye gore gruplandirilan katilimcilarin igerik
ilgilenimi ifadelerine verdigi cevaplar karsilastirildiginda 29 dk. ve daha az siireye sahip
katilimcilar ile diger siirelere sahip katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark
oldugu ve diger gruplarin kendi aralarinda anlamli farkin olmadig bulunmustur.
Katilimcilar i¢in 30 dk. bir esik olmakla birlikte, 30 dk. ve {istii siirelerde isletme veya
uriin hakkinda igerige daha ¢ok odaklanarak kendisiyle ilgili, faydali, énemli veya

eglendirici olmasiyla daha ¢ok ilgilendigi goriilmektedir.

4.5.3.2. Giin Icerisinde Gegirilen Toplam Siireye Gore E-AAI Davramslari
Karsilastirmalar

Katilimeilarm E-AAI davramisi konusunda ifadelere verdikleri cevaplar Facebook’ta
giin icerisinde gegirdikleri toplam silireye gore gruplara ayrilarak ANOVA testi ile
karsilagtirilmistir.  Gilinde toplam kullanim siirelerine gore kullanicilar 4 gruba
ayrilmigtir. Katilimeilar giris sikligina gore 29 dk. ve daha az, 30 — 59 dk., 60 — 89 dk.,
90 dk. ve daha fazla olarak dort gruba ayrilarak incelenmistir. Yapilan analizlere ait

veriler Tablo 48’de goriilmektedir.
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Tablo 48
Sosyal Medyada Giin icerisinde Gegirilen Toplam Siireye Gore E-AAT Davramisi
Karsilastirmalar: - ANOVA Testi

Kareler Kareler

Toplamm > Ortalamasi p

Gruplar Arasi 19,959 3 6,653 5,709  ,001
Goriis Grup lgi 592,023 508 1,165
Arama ’ ’

Toplam 611,982 511
Goriis Gruplar Arasi 22,940 3 7,647 7,529 ,000
Tletme Grup Ici 515,927 508 1,016

Toplam 538,866 511
Goriis Gruplar Arast 25268 3 8,423 6,977 000
Belirtme .

Grup [¢i 613,280 508 1,207

Toplam 638,548 511

Analizler sonucunda, giin icerisinde Facebook’ta gegirilen toplam siire, goriis arama
(F=5,709 p< 0,05), goriis iletme (F=7,529 p< 0,05) ve goriis belirtmede (F=6,977 p<
0,05) istatistiksel olarak anlamli farka sebep oldugu goriilmiistiir (Tablo 48). Gruplar
arasindaki anlamli farkliligin  kaynagmin belirlenmesi maksadiyla kullanilan
tamamlayict post-hoc teknikleri Oncesinde Levene’s testiyle grup varyanslarinin
homojenligi test edilmistir. Testlerin sonucunda goriis arama (L=1,052; p > 0,05), gorlis
iletme (L=,298 p > 0,05) varyanslarinin homojen oldugu ve goriis belirtme (L=,545; p <
0,05) varyanslarinin homojen olmadigr sonucuna varilmistir. Varyanslari homojen
olanlarda Tukey, digerinde ise Games-Howell karsilagtirma teknigi kullanilmistir.

Analiz sonuglar1 Tablo 49 ve 50°de goriilmektedir.
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Tablo 49
Sosyal Medyada Giin I¢erisinde Gegirilen Toplam Siireye Gore E-AAI
Davramislar1 Karsilastirmalari — Post Hoc Testleri (Tukey)

Tukey HSD
Bagimh (D Grup @ (J) Grup @) Ortalamalar Standart p
Degisken Ortalama Ortalama Farki (I-J) Hata
Girii 29 dk. ve 3,1082  30-59dk. 3,2917 -, 18349 ,13320 514
oriis h
Arama daha az 60 -89 dk.  3,4884 -38020%  ,13840  ,032
90 dk. ve %
daha fazla 3,5779 -,46970 ,12311 ,001
3059 dk. 30017 22dk.ve 3,1082 ,18349 13320 514
daha az
60 — 89 dk. 3,4884 -, 19671 ,16028 ,610
90 dk. ve
daha farla 3,5779 -28620 14728 211
60 — 89 dk. 29 dk. ve 3,1082 ,38020% ,13840  ,032
3,4884  dahaaz
30 — 59 dk. 3,2917 ,L19671 ,16028 ,610
90 dk. ve
daha fagla 3,5779 -,08950 ,15200 935
90 dk. ve 29 dk. ve %
daha fagla 35779 G 3,1082 46970 12311 ,001
30 — 59 dk. 3,2917 ,28620 ,14728 211
60 — 89 dk. 3,4884 ,08950 ,15200 ,935
Gorii 29 dk. ve 2,6250 30 -59 dk. 2,9896 -,36458* ,12435 ,018
oriis h
iletme daha az 60 — 89 dk. 3,0953 -,47035* ,12920 ,002
90 dk. ve "
daha fazla 3,0672 -,44221 ,11492 ,001
30359 dk. 2,9896 29 dk. ve 2,6250 ,36458* ,12435 ,018
daha az
60 — 89 dk. 3,0953 -,10577 ,14963 ,894
90 dk. ve
daha fazla 3,0672 -,07763 ,13749 ,942
60 -89 dk. 3,0953 29 dk. ve 2,6250 ,47035%* ,12920 ,002
daha az
30 - 59 dk. 2,9896 ,10577 ,14963 ,894
90 dk. ve
daha fazla 3,0672 ,02814 ,14189 ,997
90 dk. ve 29 dk. ve «
daha fazla 3,0672 daha az 2,6250 ,44221 ,11492 ,001
30 - 59 dk. 2,9896 ,07763 ,13749 ,942
60 — 89 dk. 3,0953 -,02814 ,14189 ,997

* 995 giiven araliginda gruplar arasinda anlamli bir fark vardwr
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Tablo 50
Sosyal Medyada Giin I¢erisinde Gegirilen Toplam Siireye Gore E-AAI
Davramislan Karsilastirmalari — Post Hoc Testleri (Games-Howell)

Games-Howell

Bagimh (D Grup @ (J) Grup @) Ortalamalar Standart p
Degisken Ortalama Ortalama Farki (I-J) Hata
Gérii 29 dk. ve 2,5096 30-59dk. 27057 19611 12576 404
. $ daha az
Belirtme 60-89dk. 29506  -44097*  ,14803  ,017
90 dk. ve
daha fazla 3,0307 -,52112%* ,12527 ,000
30 - 59 dk. 29 dk. ve
2,7057  4aha az 2,5096 ,19611 12576 404
60-89dk. 29506 24485 15720 406
90 dk. ve
daha fazla 3,0307 -,32501 ,13598 ,082
60 — 89 dk. 29 dk. ve
2,9506  daha az 2,5096 ,A44097% 14803  ,017
30-59dk. 27057 ,24485 15720 ,406
90 dk. ve
daha fazla 3,0307 -,08016  ,15680  ,956
90 dk. ve 29 dk. ve .
daha fazla 3,0307  daha az 2,5096 92112 ,12527 ,000

30-59dk. 27057 32501 .13598 082
60-89dk. 29506 08016  ,15680 ,956

Sosyal medyada giin icerisinde gecirilen toplam siireye gore gruplara ayrilan
katilimcilarin goriis arama ve goriis belirtme kapsamindaki ifadelere verdigi cevaplar
karsilagtirildiginda 29 dk. ve daha az siireye sahip katilimcilar ile 60 dk ve {istiinde
kullanima sahip kullanicilar arasinda, goriis iletmede ise 29 dk. ve daha az siire ile diger
siireler arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Goriis arama ve goriis
belirtmede katilimcilar i¢in 60 dk., goriis iletmede ise 30 dk. kirilma noktasi olmaktadir.
Bu siirelerin iizerine ¢ikildiginda goriis arama, iletme ve belirtme davranislarina ait

ifadelere katilimin arttig1 goriilmektedir.

4.6. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Motivasyon Faktorleri Arasindaki fliski

Bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin belirlenmesi maksadiyla korelasyon analizi

yapilmistir. Bagimsiz degiskenler arasindaki iligki Tablo 51°de goriilmektedir.
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Tablo 51
E-AAI Motivasyon Faktorleri Arasindaki lliski - Korelasyon Analizi

. Kendini Igerik Sosyal Ekonomik
Digergamlik B AR )
Gosterme Ilgilenimi Faydalar Tesvik
Digergamlik 1
Kendini o
Gosterme 726 !
Icerik o .
ilgilenimi 528 11 !
Sosyal Faydalar 449" 425" ,300 1
Ekonomik - - - -
Tesvik ,317 ,378 ,324 428 1

4.7. Motivasyon Faktorlerinin Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Davramslarina
Etkisi

Analizlere baslamadan Once dagilimin normalligi test edilmis ve normal olmasi
nedeniyle parametrik analiz yontemleri kullanilmistir. Bu nedenle, E-AAI motivasyon
faktorlerinin E-AAI davranisina etkisinin incelenmesinde bagimli degiskenin birden ¢ok
bagimsiz degisken tarafindan etkisinin 6l¢iilmesinde kullanilan regresyon analizi tercih
edilmistir. Regresyon analizinin yapilabilmesi i¢in normal dagilima ek olarak,
otokorelasyon olmamasi ve esvaryansliligin olmasi varsayimlarinin saglandigr yapilan

analizler ve grafikler vasitasiyla saglandig1 goriilmiistiir.

Regresyon analizinin diger bir varsayimi olan ¢oklu bagintinin olup olmadiginin
kontrolii i¢in varyans sisirme c¢arpant (VIF) degerinden faydalanilmaktadir. VIF
degerinin 0,5 ile 10 aralifinda olmasi ¢oklu baglant1 olmadigini1 gostermektedir (Hair,
2010: 200). VIF degerlerinin 1,326 ile 2,381 aralifinda olmasi nedeniyle coklu
bagintinin olmadig goriilmektedir (Tablo 52).
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Tablo 52
Varyans Sisirme Carpani Degerleri

Bagimsiz Degiskenler VIF
Digergamhk 2,381
Kendini Gosterme 2,324
I¢erik ilgilenimi 1,491
Sosyal Faydalar 1,425
Ekonomik Tesvik 1,326

Tim varsayimlar1 karsilanan regresyon analizinde kullanilan formiil Denklem 1.’de

gosterilmistir.
Denklem 1.

Y = By + f1DigerTiiketicileriDiistinme + ,KendiniGosterme

+ Bslcerikilgilenimi + BySosyalFaydalar + BsEkonomikTesvik

+ ¢

4.7.1. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Motivasyon Faktorlerinin Goriis

Aramaya Etkisi

Bu béliimde E-AAI motivasyon faktdrlerinin goriis arama davramsi arasindaki etkisi

hakkinda kurulan Hla, H2a, H3a, H4a, H5a hipotezleri regresyon analizi ile test

edilmistir. Kurulan hipotezler asagida, regresyon analizine iliskin veriler Tablo 53’te

verilmistir.

Hla: “Digergamhik”  faktoriinlin, tiiketicilerin  sosyal = medyadaki

davranislarindan goriis aramada istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

H2a: “Sosyal faydalar” faktOriinlin, tiiketicilerin sosyal medyadaki

davraniglarindan goriis aramada istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

H3a: “Ekonomik tesvik” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki

davraniglarindan goriis aramada istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.
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H4a: “igerik ilgilenimi” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki E-AAI

davranislarindan goriis aramada istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

H5a: “Kendini gosterme” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki E-AAI

davraniglarindan goriis aramada istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

E-AAI Motivasyon Faktorlerinin Gﬁlil;izbzi(;':;aya Etkisine Dair Regresyon Analizi
Bagimsiz Degiskenler B S;zl;l;:t Beta t Sig.
Sabit ,720 ,149 4,829 ,000
Digergamhk ,270 ,050 ,279 5,361 ,000
Kendini Gosterme ,248 ,051 ,248 4,832 ,000
Icerik Tlgilenimi ,228 ,044 212 5,157,000
Sosyal Faydalar ,070 ,040 071 1,774 077
Ekonomik Tesvik -,042 ,036 -,045 -1,168 ,243
R=,652 F: 74,804
R?=,425 Sig. F: 0,000

Diizeltilmis R?>= 419 Df:5

E-AAI motivasyon faktdrlerinin ile griis aramaya etkisini incelemek iizere uygulanan
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 53’te verilmistir. Modelin uyum iyiligi tanimlayicilik
katsayis1 R%:=,425 olarak bulunmustur. Baska bir ifadeyle, goriis arama davranisindaki
degisimin %42,5’1 belirlenen bagimsiz degiskenlerce agiklanmaktadir. Model uyum
iyiligi F testinin sonucu (Sig. F. < 0,0001), E-AAI gériis arama davranisi ile bagimsiz
degiskenler arasindaki dogrusal iligki istatistiksel olarak 6nemli bulunmustur. Goriis
arama davranisi ile digergamlik, kendini gosterme ve igerik ilgilenimi, degiskenleri

arasinda dogrusal bir iliski oldugu goriilmektedir.

Bagimsiz degiskenlerden, modeli aciklamada en fazla digergamlik motivasyon
faktoriiniin - (Beta= ,279 p< 0,0001) etkisi oldugu goriilmektedir. Modelin
aciklanmasinda diger degiskenler sirasiyla kendini gosterme (Beta= ,248 p< 0,0001) ve
icerik ilgilenimidir (Beta= ,212 p < 0,0001). Sosyal faydalar ve ekonomik tesvik
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degiskenleri modeli agiklamada istatistiksel olarak onemli bulunmamistir. Sonuglar
dogrultusunda, Hla, H4a, H5a hipotezleri kabul edilmis, H2a ve H3a hipotezleri
reddedilmistir(Tablo 53).

4.7.2. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Motivasyon Faktorlerinin Goriis
fletmeye Etkisi

Bu boliimde E-AAI motivasyon faktdrlerinin goriis iletme davramgi arasindaki etkisi
hakkinda kurulan H1b, H2b, H3b, H4b, H5b hipotezleri regresyon analizi ile test
edilmistir. Kurulan hipotezler asagida, regresyon analizine iligkin veriler Tablo 54’te

verilmistir.

H1b : “Digergamlik”  faktoriiniin, tiiketicilerin ~ sosyal = medyadaki E-AAI

davraniglarindan goriis iletmede istatistiki acidan anlamli bir etkisi vardir.

H2b : “Sosyal faydalar” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki E-AAI

davraniglarindan goriis iletmede istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

H3b : “Ekonomik tesvik” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki E-AAI

davraniglarindan goriis iletmede istatistiki acidan anlamli bir etkisi vardir.

Hd4b : “Icerik ilgilenimi” faktdriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki E-AAI

davraniglarindan goriis iletmede istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

H5b : “Kendini gdsterme” faktdriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki E-AAI

davraniglarindan goriis iletmede istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.
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Tablo 54
E-AAI Motivasyon Faktorlerinin Goriis iletmeye Etkisine Dair Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B S;zl;:;: *  Beta t Sig.
Sabit ,643 ,140 4,600 ,000
Digergamhk ,307 ,047 ,337 6,477 ,000
Kendini Gosterme ,256 ,048 ,273 5,303 ,000
icerik Ilgilenimi -,023 ,042 -,023 -,559 ,576
Sosyal Faydalar ,069 ,037 ,075 1,861 ,063
Ekonomik Tesvik ,106 ,034 ,123 3,154 ,002
R=,651 F: 74,603

R?:= 424 Sig. F: 0,000

Diizeltilmis R=,419 Df:5

E-AAI motivasyon faktdrlerinin goriis iletmeye etkisini incelemek iizere uygulanan
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 54°te verilmistir. Modelin uyum iyiligi tanimlayicilik
katsayis1 R%:=,424 olarak bulunmustur. Baska bir ifadeyle, goriis iletme davranisindaki
degisimin %42,4’1i belirlenen bagimsiz degiskenlerce agiklanmaktadir. Model uyum
iyiligi F testinin sonucu (Sig. F. < 0,0001), E-AAI goriis iletme davranisi ile bagimsiz
degiskenler arasindaki dogrusal iligki istatistiksel olarak onemli bulunmustur. Goris
iletme davranist ile digergamlik, kendini gdsterme ve ekonomik tesvik degiskenleri

arasinda dogrusal bir iliski oldugu goriilmektedir.

Bagimsiz degiskenlerden, modeli agiklamada en fazla digergamlik motivasyon
faktorliniin - (Beta= ,337 p< 0,0001) etkisi oldugu gorilmektedir. Modelin
aciklanmasinda diger degiskenler sirasiyla kendini gésterme (Beta= ,273 p< 0,0001) ve
ekonomik tesviktir (Beta= ,132 p < 0,05). Igerik ilgilenimi ve sosyal faydalar
degiskenleri modeli agiklamada istatistiksel olarak 6nemli bulunmamustir. Sonuglar
dogrultusunda, H2a, H2c, H2e hipotezleri kabul edilmis, H2b ve H2d hipotezleri
reddedilmistir(Tablo 54).
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4.7.3. Elektronik Agizdan Agiza letisim Motivasyon Faktorlerinin Goriis
Belirtmeye Etkisi

Bu boliimde E-AAI motivasyon faktorlerinin goriis belirtme davranisi arasindaki etkisi
hakkinda kurulan Hlc, H2c, H3c, H4c, H5c hipotezleri regresyon analizi ile test
edilmistir. Kurulan hipotezler asagida, regresyon analizine iliskin veriler Tablo 55°te

verilmistir.

Hlc: “Digergamlik”  faktdriiniin,  tiiketicilerin  sosyal =~ medyadaki  E-AAI

davraniglarindan goriis belirtmede istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

H2c: “Sosyal faydalar” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki E-AAI

davraniglarindan goriis belirtmede istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

H3c: “Ekonomik tesvik” faktdriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki E-AAI

davraniglarindan goriis belirtmede istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

H4c : “Icerik ilgilenimi” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki E-AAI

davraniglarindan goriis belirtmede istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

H5c¢: “Kendini gdsterme” faktoriiniin, tiiketicilerin sosyal medyadaki E-AAI

davraniglarindan goriis belirtmeside istatistiki agcidan anlamli bir etkisi vardir.
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Tablo 55
E-AAI Motivasyon Faktorlerinin Goriis Belirtmeye Etkisine Dair Regresyon

Analizi
Bagimsiz Degiskenler B S;?;::: ‘ Beta t Sig.
Sabit 424 ,150 2,826 ,005
Digergamhk ,262 ,051 ,264 5,154 ,000
Kendini Gésterme 413 ,052 ,405 7,990 ,000
Icerik Tlgilenimi -,070 ,045 -,064 1,581 115
Sosyal Faydalar ,138 ,040 ,137 3,453 ,001
Ekonomik Tesvik ,001 ,036 ,001 ,019 ,984
R=,665 F: 80,092
R?:= 442 Sig. F: 0,000
Diizeltilmis R=,436 Df:5

E-AAI motivasyon faktdrlerinin goriis belirtmeye etkisini incelemek iizere uygulanan
regresyon analizi sonucglarit Tablo 55°te sunulmustur. Modelin uyum 1iyiligi
tanimlayicihk katsayist R?:=442 olarak bulunmustur. Baska bir ifadeyle, goriis
belirtme davramisindaki degisimin %44,2’1 belirlenen bagimsiz degiskenlerce
aciklanmaktadir. Model uyum iyiligi F testinin sonucu (Sig. F. < 0,0001), E-AAI goriis
belirtme davranisi ile bagimsiz degiskenler arasindaki dogrusal iliski istatistiksel olarak
onemli bulunmustur. Goriis belirtme davranist ile digergamlik, kendini gosterme ve

sosyal faydalar degiskenleri arasinda dogrusal bir iligki oldugu goriilmektedir.

Bagimsiz degiskenlerden, modeli agiklamada en fazla kendini gdsterme motivasyon
faktorliniin - (Beta= ,405 p< 0,0001) etkisi oldugu goriilmektedir. Modelin
aciklanmasinda diger degiskenler sirasiyla digergamlik (Beta= ,264 p< 0,0001) ve
sosyal faydalardir (Beta= ,137 p < 0,001). Igerik ilgilenimi ve ekonomik tesvik
degiskenleri modeli agiklamada istatistiksel olarak 6nemli bulunmamustir. Sonuglar
dogrultusunda, H3a, H3b, H3e hipotezleri kabul edilmis, H3c ve H3d hipotezleri
reddedilmistir(Tablo 55).
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Olusturulmus hipotezlerin kabul ve reddine iliskin 6zet Tablo 56’da goriilmektedir.

Tablo 56
E-AAI Motivasyon Faktorlerinin E-AAI Davramslarina Etkisi Hakkinda Kurulan
Hipotezlerin Sonucu

Digergamhik Sosyal Ekonomik  Icerik Kendini

faydalar tesvik ilgilenimi gosterme

Goriis Hla=Kabul H2a=Red H3a=Red H4a=Kabul H5a=Kabul

Arama

Goris Hi1b=Kabul H2b=Red  H3b=Kabul H4b=Red  H5b=Kabul

Iletme

Goris Hlc=Kabul H2c=Kabul H3c=Red  H4c=Red  H5c=Kabul

Belirtme

Kabul edilen hipotezler c¢ergevesinde aragtirmanin modelindeki iliskiler Sekil 6.

goriilmektedir.

Digergamlik
(Alturizm)

Kendini
Gosterme

I
|
|
I
I |
|
| :
\ A} Gfiriisleri I
. Iletme
Icerik |
I
|
|
I
|
|

Ilgilenimi

Ekonomik \\
Tesvik

Gortis
Belirtme

Sosyal - —— I
Faydalar

Sekil 6: Motivasyon Faktorlerinin E-AAI Davramisina Etkisi
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SONUC VE ONERILER

Calisma, Tiirkiye’de Facebook iizerinde E-AAI motivasyon faktdrlerinin E-AAI
davraniglar1 (gorlis arama, goriis iletme ve goriis belirtmeye) etkisini belirlemeye
yoneliktir. Oncelikle veri toplama araci olan anketin ¢evrimigi olarak Facebook
iizerinden paylasilarak katilimin saglanmasi nedeniyle tam olarak arastirmanin hedef
kitlesine ulasildig1r soylenebilmektedir. Bu kapsamda elde edilen verilerin analizi
neticesinde, demografik ve sosyal medya kullanimi bilgilerine gore yapilan
karsilastirmalar ve E-AAI motivasyonlarinin E-AAI davramslarina etkisi {izerinden
yapilan cikarimlar ile isletmelere ve literatiire gergek verilere dayali Orneklerde

kullanilarak katki saglanmaktadir.

Katilimcilarin, demografik bilgileri incelendiginde, %51°1 kadin %49°u erkek olmak
iizere yaklasik ayni orandadir. Ayni1 zamanda, katilimcilar Tiirkiye genelinde oldugu
gibi siklikla geng¢ kusak olarak tanimlanabilecek 33 yas alt1 kisiler tarafindan lisans ve
lisanstistii egitim seviyesindeki kisilerden olusmaktadir. Aylik gelirler acisindan ele
alindiginda ¢ogunlukla 1500 TL altinda gelire sahiptirler. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak
sosyal medyada yapilan gonderilerin, kadin ve erkekler tarafindan esit ilgi gérebilecegi
ortadadir. Bununla birlikte, yabanci iilkelerde yapilan ¢aligmalarda sosyal medyanin
yalmizca gen¢ kusak veya sadece teknolojiyi erken benimseyenler tarafindan
kullanilmadigr  toplumun diger kesimlerine de derinlemesine yayildigindan
bahsedilmesine ragmen Tiirkiye gibi gen¢ niifusa sahip iilkelerde durum
farklilagmaktadir. Katilimcilarin egitim seviyesi fazla olmasina ragmen aylik gelirleri
bunun paralelinde yiikselmemektedir. Bunun nedeni olarak katilimcilardaki 33 yas
altindaki yogunlugun kisilerin yeni mezun, ise yeni baslamis veya issiz kisiler olma
ihtimalini arttirtyor olmasi, gelir seviyesindeki diisiikliik i¢in makul bir sebep olarak
goriilmektedir. Bununla birlikte, isletmeler agisindan, uzun ve saglikli iliskiler kurmanin
ilerleyen donemde getirisinin yiiksek olacagi diisiiniildiigiinde sosyal medya, kadin,
erkek fark etmeden Ozellikle geng¢ yastaki yiiksek egitim seviyesine sahip kisilerle

iletisim kurmak veya baslatmak i¢in ideal bir platform olmaktadir.

Katilimcilarin  demografik bilgilerinden cinsiyet ve egitim seviyesinin, E-AAI
motivasyon faktorlerine yonelik verdikleri cevaplarda da etkisi oldugu goriilmistiir.

Erkek katilimcilarin, iirinler hakkinda benzer diislincelere sahip kisilerle sohbet
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etmekten, hos insanlarla (zevkli, eglenceli gibi) tanismaktan memnuniyet duyulmasi
gibi 6zellikleri bulunan “sosyal faydalar”; kadinlarin ise igerigin faydali, dikkat ¢ekici,
onemli ve eglendirici olmasi seklinde Ozelliklere sahip “igerik ilgilenimi”
motivasyonunda daha fazla katilim sagladigi goriilmistiir. Bu baglamda, hedef kitlesi
erkeklerden olusan isletmelerin, Facebook marka sayfalarinin veya olusturulacak marka
topluluklarinin insas1 esnasinda sohbete veya tanismaya dayali olusturacagi konseptin
E-AAI konusunda etkili olacagi soylenebilir. Ayni zamanda, kadmlar icin ise
isletmelerin icerikle ilgili dikkatle calismasi ilgi c¢ekici, faydali veya eglendiren

gonderiler olusturmasi daha uygun olacaktir.

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore sosyal medya iizerinde ilgilendikleri isletme, iirlin
veya hizmetler arasinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Sosyal medyada kadinlar
moda triinleri, sinema ve muzikler, anne ve bebek uriinlerinde, erkekler ise motorlu
araglar, spor takimlari ve oyunculari, cep telefonu gibi iriinlerde daha fazla islem
yapmaktadirlar. Bahsi gecen her sektorde iki cinsiyetten insanlar olmasina ragmen bir
cinsiyet agir basmaktadir. Bu durumda, isletmelerin tercih edebilecegi iki yontemin
uygulanmasi olas1 goriilmektedir. Birincisi sektorde baskin olan cinsiyetin ve rekabetin
daha yogun oldugu bir alanda islem yapmak, digeri ise rekabetin daha az oldugu azinlik
cinsiyete yonelmektir. Oysaki isletmeler cinsiyetin ortaya ¢ikardigi bariz farklilardan
yola cikarak her iki kesime de yonelebilecektir. Ornegin biiyiik ¢ogunlugu erkekler
takipgilerden olusan otomotiv isletmelerine ait Facebook marka sayfalarinda sohbet
odakli gonderiler paylasarak ortalamalarinin ¢ok {istlinde begeni, yorum ve paylasim
alinabilmektedir. Ornegin Tablo 57°de iki otomotiv isletmesinin sohbet odakli iki
mesajinin diger aylarin ortalamalarindan ¢ok daha yiiksek begeni, yorum ve paylasim
aldig1 goriilebilmektedir. Bununla birlikte isletmeler, igerik ilgilenimi fazla olan kadin
tiketiciler i¢in “ XYZ Otomotiv Kadinlar Klubii” gibi bir isimle olusturduklari marka
sayfalarinda, kadmlarin siiriis rahatligina yonelik konulardan, ¢ocuk ve bebeklerin
korunmasina yonelik gelistirilen teknolojilerden, giivenli siirlis i¢in aracin
Ozelliklerinden, sevdiklerinin goziinde olusturacaklar1 intibadan bahsedebilirler.
Boylece aile i¢i satin alma kararlarinda 6nemli s6z hakkina, birey olarak gittikce artan
harcamalara sahip kadinlarla miisteri biitlinlesmesi saglanabilir ve saglikli bir iletisim
kurulabilir. Isletmelerin cinsiyet ayrimmin daha net oldugu sektorlerde benzer

uygulamalarin avantaj saglayacagi tahmin edilmektedir.
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Tablo 57
Sosyal Medya Kullanicilarinin Otomobil isletme"Si Marka Sayfalarindaki
Gonderilere Tepkisine Yonelik Ornekler

. . Tiiketici Tepkisi 01 Ekim- 31 Arahk
Tarih Mesaj 2015 Ortalamasi
Ona bir bakin ve T -
23 Aralik hissettiklerinizi bu sefer siz Begeni 17279 Begeni  :3.771
. Yorum : 1.146 Yorum 103
2015 bize anlatin. Paylasim : 451 Paylasim : 128
(VolksWagen Tiirkiye) ylastm - ylastm -
Ara¢  kullanmanmn  keyfi
12 Aralik otomatik vitesle mi yoksa Begeni :3.113 Begeni :1.558
2015 manuel vitesle mi ¢ikar? Yorum :1.662 Yorum : 58
Yorumlarmizi bekliyoruz. Paylasim : 57 Paylasim : 44

(Ford Tiirkiye)

Kisilerin sahip olduklar1 egitim seviyeleri, igerik ilgilenimi, sosyal faydalar ve
ekonomik tesvik motivasyonlarinda etkili olmaktadir. Egitim seviyesindeki artisin igerik
ilgilenimi, ekonomik tesvik ve sosyal faydalar motivasyonlarma katilimi arttirdigi
goriilmektedir. Egitim seviyesindeki artiga paralel olarak kisilerin gonderinin kendisiyle
ilgili, ilgi ¢ekici, faydali, 6nemli veya eglenceli olmasina daha fazla dikkat etmesi
beklenilen bir davranistir. Bununla birlikte igerige verilen 6nem, kisilerin ekonomik
faydalar1 tespit etmesini kolaylastirmakta ve bu gonderiler konusunda daha istekli
olmalarin1 saglamaktadir. Ayn1 zamanda egitim seviyesi artan kisiler {iriin/hizmetler
hakkinda sohbet etmeye veya yeni kisilerle tanismaya (kendini gosterme motivasyonu)
daha olumlu yaklasmaktadirlar. Isletmelerin hedef kitlelerinin egitim seviyesinin
artmast durumunda bu konular1 dikkate almalar1 gerekmektedir. Ornegin yabanci dil
gelisimi hakkinda gelistirdikleri iirlinii yiiksek lisans Ogrencilerine pazarlamak isteyen
bir isletmenin, Facebook’taki E-AAl’den faydalanarak tanitimimi yapmak istemesi
durumunda; igerikte akademik diinyadaki yabanci dil bilgisinin 6nemine vurgu
yapmasi, irlinler hakkinda konusabilecekleri Facebook gruplarinin baglanti adresini
eklemesi ve icerigi arkadaslariyla paylasmalari durumunda indirim kazanacaklari
yoniinde bir kampanya gelistirmesinin uygun olacagi sdylenebilir. Boylece igletmeler
hedef kitlelerinin etkilendigi iic motivasyonu yerine getirerek basar1 ihtimalini
arttirabilecektir. Bununla birlikte kisilerin demografik bilgilerinin yaninda sosyal medya

kullanim yogunluklarindan da farkli ¢ikarimlarda bulunulabilmektedir.
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Sosyal medya kullanim yogunlugunda, Facebook’a sik giris yapan veya kalma siireleri
uzun olan kisilerin digergamlik, kendini gosterme, igerik ilgilenimi motivasyonlarina
katilimlarinda artis yoniinde farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Benzer sekilde kullanim
yogunlugu E-AAI davramslarina katilmda ayrismalara neden olmaktadir. Bahsedilen
motivasyon ve davraniglarda daha az degerlere gore farkliligin olusmaya basladig: siire
ve sikliklar Tablo 58’de gosterilmektedir. Bu bilgiler isletmelerin sosyal medya
kampanyalarinin olusturulmasinda katki saglayabilecek 6zelliktedir. Ornegin kendini
gbsterme motivasyonunda giin icerisinde 60 dakikadan fazla siire gecirenlerde daha az
siire gegirenlere gore anlamli bir farklilik olmaktadir. Isletmeler siirekli yogun tempoda
calisan tersane iscileri veya bankacilar gibi meslek gruplarina yonelik bir calisma
yaptiklarinda, sosyal medya kampanyasinin kendini gosterme motivasyonuna yonelik
olmast durumunda bu Kkitlenin biiylik zamanlar ayirmasi1 zor olacagi icin basarisinin
diisiik olmas1 muhtemel goriilmektedir. Bununla birlikte ayn1 motivasyonun {iniversite
Ogrencileri veya yavas tempoda ilerleyen mesleklerde kullanilmasi daha uygun
olabilecektir. Bu baglamda, isletmelerin Tablo 58’den faydalanarak hedef kitlelerinin
teknolojik gelismisligi ve sosyal medyaya ayirabilecekleri zamani g6z Oniinde

bulundurarak kampanyalarinda daha basarili olmalar1 olasidir.

Tablo 58
Motivasyonlarda Farkhliklarin Olustugu Esik Degerler

Giris Sikhig1  Her Giriste Gegirilen Toplam

Esigi Siire Esigi Siire Esigi

Digergamhik 10 kez 10 dk. 30 dk.
E-AAl Kendini 10 kez 10 dk. 60 dk.
Motivasyon _GoOsterme

werlk - 10 dk. 30 dk.

Ilgilenimi

Goriis Arama 10 kez 10 dk. 60 dk.
EAAL Goriis iletme 10 kez 10 dk. 30 dk.
Davranis Gort

oriis i
Belirtme 5 dk. 60 dk.

Arastirmada elde edilen veriler ¢ergevesinde, tiiketicilerin demografik ve sosyal medya

kullanim durumlar birlikte ele alinarak isletmelerce gelistirilen kampanyalarin en fazla
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sayida kisiye E-AAI ile iletilmesi igin nasil bir toplulukla galigmalar1 gerektigi ortaya
konulabilmektedir. Ornegin goriis iletme davranisina katilimi arttiran farkliliklar ele
alindiginda isletmelerin 26 yas lizerindeki, lisansiistii egitimine sahip (lisansa gore),
sosyal medyaya giin igerisinde 10 kez ve lizerinde giris yapan, her giriste 10 dakikadan
fazla zaman geciren veya toplam gegirdigi siire en az 30 dakika olan kisiler
hedeflenmelidir. Bu bilgiler c¢ergevesinde, 6rnek vermek istenirse bir tur sirketi
tarafindan mesajlarinin en fazla kisi tarafindan g¢evrelerine iletilmesi istendiginde, giin
icerisinde rastgele zamanda sorulacak 10 soruya verilen dogru cevabin sosyal medyada
tur sirketinin adin1 etiketleyerek paylasilmasi durumunda indirimli/bedava tatil
verilmesi seklinde bir c¢alisma yiriitmeleri istenen tepkiyi olusturabilecektir.
Demografik ve sosyal medya kullanim yogunlugu bilgilerine ek olarak motivasyon
faktorlerinin davranislara olan etkisi de ele alinarak daha kapsamli faaliyetler yapilmasi

mumkuindur.

E-AAI motivasyonlarmin E-AAI davranislarma etkisine yonelik test edilen hipotezler

cergevesinde;

- Digergamligin literatiirdeki ¢alismalarin (Yap, Soetarto ve Sweeney, 2013; Yoo,
Sanders ve Moon, 2013; Ho ve Dempsey, 2010; Jeong ve Jang, 2011; Hennig-
Thurau ve digerleri, 2004) paralelinde ve goriis arama, goriis iletme ve goris
belirtmede etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda, goriis arama ve goriis
iletmede en etkili motivator olarak O6ne c¢ikmistir. Sosyal medyanin diger
insanlarla bir araya gelme, sanal topluluklar olusturma gibi o6zelliklerinin
yaninda tiiketicilerin kendilerini bir topluluk olarak goériip olusan samimiyet ve
gliven ortaminda bagkalarinin dogru iirlinleri tercih etmesi ve kullanmasi
yoniinde digergamlik duygusunu tiim E-AAl davramislarinda gelistirdikleri
gOriilmiistir.

- Kendini gosterme, literatiirdeki calismalara paralel olarak oncelikle “kendini
gelistirme” ve “sirkete yardim” olarak iki ayr1 motivasyon olarak incelenmistir.
Yapilan analizler neticesinde, iki motivasyonun kendini gelistirmeye daha yakin
olarak tek faktorde birlesmesiyle “kendini gosterme” olarak isimlendirilmistir.
Literatiirdeki bir¢ok calismada kendini gelistirme (Christodoulides, Jevons ve

Bonhomme, 2012; Rensink, 2013; Yoo, Sanders ve Moon, 2013; Jeong ve Jang,
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2011; Dellarocas ve Narayan, 2006; Hennig-Thurau ve digerleri, 2004) ve
sirkete yardim (Jeong ve Jang, 2011; Tong, Wang ve Teo, 2007) 6nemli
motivator olarak goriilmektedir. Kendini gdsterme motivasyonun tiim E-AAI
davraniglarinda etkisi ve gorlis belirtmede en etkili motivatér oldugu ortaya
cikmistir. Sosyal medyanin kisilerin kendini sergilemesi, tanitmasina yonelik
olmasi1 nedeniyle kendini gdsterme motivasyonun tiim E-AAI davranislarina
olan etkisi beklentiyi kargilamistir.

Icerik ilgilenimi, ilk AAI c¢alismalarindan (Dichter, 1966; Engel, Blackwell ve
Miniard, 1995) itibaren siiregelmekte ve giiniimiiz ¢aligmalarinda da (Dellarocas
ve Narayan, 2006) kullanmaktadir. Gonderi igeriginin tiiketiciyi etkilemesi
tizerine kurulu (ilgi cekici, faydali, eglenceli gibi) motivasyonun goriis arama
davranis1 tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. GoOriis arama davranisi, sosyal
medya kullanicilarinin en biiyiikk boliimiinii olusturan kesim tarafindan yerine
getirilmektedir. Bu cergevede tiiketicilerle iliski kurma ve marka farkindaligi
olusturma gibi maksatlarla yapilan sosyal medya calismalarinda igerik ilgilenimi
motivasyonuna dikkat edilmesi bagariya ulasmada katk1 saglayacaktir.
Ekonomik tesvik motivasyonunda kisilere cekilis, 6diil, puan gibi ekonomik
fayda saglanarak yapilan islemlerin daha kolay olarak algilanmasi
hedeflenmektedir. Bu motivasyon sosyal aglarda, goriis iletme davraniginda
etkili olmaktadir. Literatlirde ise bir¢ok calismada (Yoo, Sanders ve Moon,
2013; Aardenburg, 2013; Tong, Wang ve Teo, 2007) kullanilmasina ragmen az
sayida (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004) c¢alismada etkili oldugu
goriilmektedir. Bunun nedeninin, literatiirde E-AAl davramginin yalnizca goriis
belirtme olarak ele alinmasindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir. E-AAI
davraniginin  detaylandirilmasiyla ekonomik tesvik motivasyonunun sosyal
medya kullaniminda en yogun ikinci davranis olan goriis iletmede etkili oldugu
gOriilmiistiir.

Sosyal faydalar motivasyonu, kisilerin ¢evrimigi topluluklara katilma, sosyal
entegrasyonun saglanmasi kapsaminda yaptigi sohbet, yeni kisilerle tanigma gibi
faaliyetlerdir. Sosyal faydalar motivasyonunun literatiirde bir¢ok c¢alismada
(Christodoulides, Jevons ve Bonhomme, 2012; Yoo, Sanders ve Moon, 2013;

Rensink, 2013; Yoo, Sanders ve Moon, 2013; Dellarocas ve Narayan, 2006;
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Hennig-Thurau ve digerleri, 2004) E-AAI davranis1 iizerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medyanin kisilerin ¢evresindekilerle irtibat
halinde kalma, sohbet etme ve sosyallesme gibi nedenlerle kullaniyor olmasi bu
motivasyonun etkisinin fazla olacagli yoniinde beklentiyi arttirmistir. Fakat
sosyal faydalar motivasyonu, yalnizca goriis belirtme davraniginda etkili oldugu
gOriilmiistiir. Buradan aslinda kisilerin sosyal medya iizerinde kullanim
maksatlarmin (rnegin sosyallesme) E-AAl’deki konunun isletme, marka veya
{iriin/hizmet olmasi nedeniyle ayni etkiyi birakmadigi goriilmektedir. E-AAI
davraniginin detaylandirilmasi ile sosyal faydalar davraniginin yalnizca goriis

belirtme de etkisi oldugu goriilmektedir.

E-AAI motivasyonlarina yonelik literatiirde calismalar bulunmakla birlikte bu
calismalardaki E-AAI'nin genellikle tek bir davramis (goriis belirtme)  olarak
incelenmesi, bazi motivasyonlarin reddedilmesine sebep olmaktadir. Bu c¢alismada E-
AAI davramis1 goriis arama, goriis iletme ve goriis belirtme olarak ayri ele alimasi
isletmelerin ihtiyaglar1 ¢ercevesinde daha iyi sosyal medya caligmalarini yapmalarini
imkan taniyan fikirler vermektedir. Ornegin isletmenin, sosyal medyada cogunlugu
olusturan goriis arama davranisina sahip kisilerde marka farkindaligini gelistirmek
istemesi durumunda igerik ilgilenimi motivasyonunu kullanmast uygun oldugu
goriilmiistiir. Bu durum gercek hayatta Volvo Trucks firmasi tarafindan yerine
getirilmistir. Tiiketicilerin geneli ele alindiginda tir veya kamyonla ilgili olanlarin sayis1
cok yiiksek rakamlarda olmamaktadir. Fakat Volvo Trucks isimli tir firmasinin {inlii
sinema oyuncusu Jean-Claude Van Damme ile medya paylasim sitesi (Youtube)
tizerinden yaptig1 ilgi cekici icerige sahip video 72 milyon kisi tarafindan izlenmistir
(www.youtube.com, 2013). Isletmenin bu uygulamada igerik ilgilenimi motivasyonunu
dogru kullandig1 soylenebilmektedir. Bununla birlikte, isletmelerin sosyal medya
kullanicilarinin tamamint hedef alan ¢alismalarinda tiim davraniglarda etkisi goriilen
digergamlik ve kendini gdsterme motivasyonlar1 ¢ercevesinde goriis arama davranisi
icin igerik ilgilenimi, goriis iletme icin ekonomik tesvik ve goriis belirtme i¢in sosyal
faydalar motivasyonlarin1 harekete geciren calismalar yapmalart uygun olacagi
diisiiniilmektedir. Bu ¢er¢evede, motivasyonlarin E-AAI davranislar iizerindeki etkisi

Sekil 7°de gosterilmistir.
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Goriis Arama Goriis Iletme

icerik flgilenimi Ppigergamiik Ekonomik Tesvik

Kendini Gosterme

Sosyal Faydalar

Gortiis Belirtme

Sekil 7: Motivasyon Faktorlerinin E-AAI Davranisina Etkisi Semasi

Bu calisma isletmelere ve literatiire cesitli katkisi olmakla birlikte bazi kisitlar
giderilerek, yontem veya kapsam gelistirilerek yeni calismalar yapilabilir. Ornegin
gelecek calismalarda, diger sosyal medya araglarini da kullanarak araglarin yapisi ve
kullanimini nedeniyle ortaya ¢ikan farkliliklar degerlendirilebilir. Facebook’un kiiresel
olarak yaygin kullaniomi nedeniyle diger kiiltiirlerde aymi Ol¢ek kullanilarak
karsilagtirma yapilabilir. Facebook Graph API gibi uygulamalar kullanilarak gergek
verilere dayali caligmalar ile motivasyonlarin belirlenmesi saglanabilir. Bununla
birlikte, E-AAI davranislarmin bagimsiz degisken olarak belirlenmesiyle her davranisin
kisilerdeki tutum, memnuniyet veya satin alma davranig gibi bagimli degiskenler

uzerindeki etkilerine bakilabilir.

Sonug olarak calismada tiiketicilerin demografik bilgileri ve sosyal medya kullanim
yogunluklarmim ¢esitli E-AAI motivasyonlar1 ve E-AAI davranislarina katilimda
farkliliklara sebep oldugu goriilmiistir. Ayni1 zamanda cinsiyet, kisilerin sosyal
medyada ilgi duydugu veya islem yaptig1 isletme, iirlin veya hizmetlerin tercihinde
belirleyici olabilmektedir. Bununla birlikte, literatiire dayanarak belirlenen motivasyon
faktorlerinin bazilar1 gegmis ¢alismalar paralelinde ¢ikarken bazilari ise bu dogrultuda

cikmamistir. Buradaki en belirgin sebep ge¢mis ¢alismalarin tek bir davranig seklini ele
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alarak E-AAI’yi tanimlamalari olarak goriilmektedir. Mevcut calismadaki goriis arama,
goris iletme ve goriis belirtme davranislart sosyal medya kullanim aligkanliklarina da
uygun olarak daha agiklayici olmaktadir. Bu cergevede digergamlik ve kendini
gosterme motivasyonlarmin tiim davraniglarda etkili oldugu goriilmektedir. Goriis
arama davraniginda igerik ilgilenimi, goriis iletmede ekonomik tesvik ve goris
belirtmede sosyal faydalar etkili olan diger motivasyonlardir. Calisma da, sosyal
medyadaki E-AAI hakkinda oOrneklerle desteklenmis ¢ikarimlarin isletmelere ve

akademik calismalara katki saglayabilecegine inanilmaktadir.
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EKLER

EK-1
SAKARYA UNIVERSITESI
(Sosyal Medyada Iletisim ve Pazarlama Cikarimlari:
SAKARYA Facebook Ornegi) fatuRn

Degerli katilimci, bu anket ¢alismasi bilimsel amacgli olup, Facebook'ta gerceklesen iletisimi
motive eden faktdrleri dlgmek {izere hazirlanmustir. Verdiginiz cevaplar akademik yayin
hazirlanmasinda degerlendirilecek olup kisisel bilgileriniz higbir sekilde kayit altina
alimmamaktadir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Cahsmanin tam adi: Elektronik Agizdan Agiza [letisimde Kullanict Motivasyonlar1 Ve
Davranis Iligkileri: Facebook Ornegi

[brahim TOPAL — Prof.Dr. Sima NART

Birinci Boliim:

1- Cinsiyet : Kadin () Erkek ()

2- Yas arahigimz :

17vealtt () 1825() 26-33( ) 34-41() 4249() 50-57() S8vedsti ()
3- Egitim durumunuz:

Bir Okul Bitirmedim ( ) [kogretim ve Ortaokul ( ) Lise () On Lisans ()
Lisans () Lisansiistii ()

4- Ayhk geliriniz:

1500 TL ve dahaaz () 1501 —3000() 3001 —4500() 4501-6000() 6001-7500()
7501 TL ve daha fazla ()

ikinci Boliim:

1- Facebook'ta yaklasik olarak ka¢ arkadasimiz bulunmaktadir?

099 () 100-199( )  200-299( )  300-399 () 400 ve daha fazla ()
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2- Giin icerisinde Facebook’a yaklasik ka¢ kez girersiniz?

4 kez ve daha az () 59 () 10-14 () 15-19 () 20-24 () 25-29 ()
30 kez ve daha fazla ()

3- Her girisinizde Facebook'ta yaklasik ne kadar zaman gecirirsiniz?

4 dk. ve daha az () 5-9() 10-14 () 15-19 () 20-24 () 25-29 ()
30 dk. ve daha fazla ()

4- Facebook'ta hangi isletme veya iiriinler hakkinda Begenme, Yorum, Paylasim
yaparsiniz? Birden fazla secim yvapabilirsiniz.

( ) Moda Uriinleri

() Motorlu Tasitlar (Otomobil, Motorsiklet vb.)

( ) Oteller veya Tur Paketleri

( ) Restoran veya Kafeler

( ) Sinema veya Miizikler

() Spor Takimlar1 veya Oyunculari

() Gazete ve Basili Medya

( ) Anne, Bebek Uriinleri

( ) Elektronik Uriinler (TV, Bilgisayar vb.)

( ) Cep Telefonu veya Diger iletisim Araglart

( ) Yazilim Uriinleri (Oyun, Uygulama vb.)

DG e
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Uciincii Boliim:

: .
v e = £ E
Facebook’ta isletme veya tiriinler hakkinda E g | 2
9 | Sk VAR g Z 5
Begenme, Yorum, Paylagim yaparim, ¢uink ... P E15E 8 P
2| 2T o | %
9] < O 9O < Q
M| M |ZZ] M| M
1. |...1icerigi benimle iligkilidir.
2. |...1igerigi ilgi ¢ekicidir.
3. |...1igerigi benim i¢in dnemlidir.
4. |... eglenceli igerikleri severim.
5. |... faydali i¢eriklerden hoslanirim.
6. | ekonomik kazang saglayacagim faaliyetlere (indirim,
* |¢ekilis hakki gibi) katilmaktan hoglanirim.
7 | verilen hediyelere (bedava moda {iriinii, oto bakim hizmeti
* |gibi) sahip olmak isterim.
g | web puani, mil puani gibi tesvik edici 6diilleri almak
* |isterim.
9. |- benzer diislincedeki kisilerle sohbetin giizel oldugunu
* |diisiinliyorum.
10. |- begendigim triinler hakkinda insanlarla iletisim kurmak
* |isterim.
TS bu sekilde hos insanlarla (zevkli, eglenceli vb.)
* [tanistyorum.
12. |... isletme ve trlinler hakkinda yapilan sohbetler eglencelidir.
... tecriibelerim cergevesinde baskalarinin tirtinleri dogru
13. J S
kullanmasini saglamak isterim.
14. | diger insanlarin dogru {iriinii tercih etmelerine yardim
* |etmek isterim.
15. |- baska kisilerinde, avantajli kampanyalardan (fiyat
* |indirimi, hediye iiriin gibi) haberdar olmasini isterim.
16. | yasadigim olumsuz deneyimleri, bagkalarinin yagamasini
" |istemem.
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17.

... kotii trtinler hakkinda insanlar1 uyarmak isterim.

18.

kolaylig1 gibi) memnuniyetimi ifade ederim.

yaptigim karl1 aligverisler hakkinda (uygun fiyat, 6deme

19.

rengi, deseni gibi) ¢evreme bahsederim.

aldigim iirliniin 6zelliklerinden (saglamligi, garantisi,

20.

(kaliteli, liiks, prestijli olmasi gibi) olumlu goriis belirtirim.

isletme ve tirtinlerin begenimi kazanmasi durumunda

21.

gorililmesini isterim.

begenerek aldigim tirlinlerin bagkalari tarafindan

22. |... Uriinler hakkinda goriisiimiin sorulmasindan hoslanirim.
... toplumsal sorumluluk sahibi (egitime, yoksullara destek
23. |verme, ¢evreci liretim yapma gibi) isletmeleri desteklemek

isterim.

24,

bahsederim.

iyi isletmelerden (giivenilir, kaliteli gibi) olumlu yonde

25.

katki saglamak isterim.

iiriinlerinden memnun oldugum isletmelerin basarilarina

Dordiincii Boliim:

Facebook’taki cevremden ...

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Nede Katilmivorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

ol

1. | ... iirlinler hakkinda 6nemli bilgiler elde ederim.

2. | ... irlin secerken goriis almak isterim.

3. | ... Urlinlerin kullanimina yonelik bilgiler almaktan hoslanirim.
4. | aldigim gorisler dogru tirlinii tercih etmemde yardimci

ur.

Facebook’ta, ...

kullandigim triinlerden bahsetmekten hoslanirim.
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2. | ... yeni iiriinlere yonelik goriistimii genellikle belirtirim.

3. | ... bildigim dogru kullanim sekillerini ifade etmek isterim.

... kisileri iyi oldugunu diigiindiigiim tirlinleri almas1 yoniinde
tesvik ederim.

Uriinler hakkinda ...

... firsat saglayan kampanya bilgilerini (fiyat indirimleri,
1. | hediye tiriinler, 6deme kolayliklar1 gibi) Facebook’taki
cevreme iletmek isterim.

... yeni paylasim yapmak yerine genellikle mevcut
paylasimlar iletmeyi tercih ederim.

... bilgisine giivendigim kisilerin goriislerini (kullanim
kolayligi, trendler gibi) Facebook’taki ¢evreme iletirim.

... kotii olduguna (hatal1, defolu gibi) dair paylasimlardan
Facebook ¢evremi siklikla haberdar ederim.

... Facebook’taki ¢cevremin isletmelere karsi magduriyetlerini
anlattiklar1 paylagimlari diger kisilere iletirim.
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